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RESUMEN / ABSTRACT.

Este proyecto recoge todo el proceso del disefio de la identidad corporativa de una
empresa. Concretamente, consiste en la creacion de la identidad de un estableci-
miento de comida rapida.

Se trata de un encargo real para un restaurante mexicano, del cual nuestro cliente
declara “no querer retener al cliente en el local”, sino la busqueda de un logo impac-
tante, llamativo para atraer al publico, que éste compre su comida y pueda comerla
en cualquier otro lugar con comodidad.

El encargo se realiza en el mes de noviembre de 2016 para una apertura prevista en
la ciudad de Valencia.

El objetivo principal es crear el mejor logotipo posible para transmitir los valores de
la marca: jovialidad, espontaneidad, rapidez y efectividad. Todo ello ofrecido a través

del método fast-food (comida rapida) y take-away (para llevar).

Esta memoria recogera desde las primeras ideas y bocetos, hasta la decision final en
mutuo acuerdo por nuestra parte con el cliente.

PALABRAS CLAVE | KEYWORDS.

Identidad visual, disefio grafico, imagen corporativa, logotipo, fast-food, take-away,
restaurante mexicano.

Visual identity, graphic design, corporate image, logotype, fast-food, take-away,
mexican restaurant.
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1. INTRODUCCION.

Objetivos y metodologia.

El objetivo principal de este proyecto es darimagen e identidad corporativa pro-
pia a una marca nueva real, llevandolo a cabo gracias a nuestras inquietudes de
disefio y artisticas, de manera coherente para el ambito al que va dirigido.

Los objetivos secundarios son “salir a la calle” como disefiadora grafica, ofreciendo
todos nuestros conocimientos y profesionalidad a una futura empresa real. Lo cual
para nosotras es un nuevo reto que nos ha permitido saber hasta donde somos ca-
paces de llegar; llegar al publico a través del escaparate que nos ofrece este comer-
cio, darme a conocer y sumar proyectos a mis portafolios como disefadora graficay
conocer nuestros limites y capacidades, sabiendo realmente lo que conlleva trabajar
con un cliente real.

"Disefa el logo de modo que no sdlo refleje de donde proviene la marca, sino hacia

donde se dirige.”*

Otro de nuestros objetivos claros como disefiadora es llegar a conseguir los deseos
del cliente con objetividady criterio. “Lo que nosotros hacemos es informarnos sobre
nuestros clientes y entender donde esta su futuro antes de empezar a trabajar...”?

Como bien indica David Airey, “un buen disenador debe tener curiosidad por la
vida; las mejores ideas nacen de nuestras experiencias, y de lo que aprendemos de
ellas. Cuanto mas veamos y conozcamos, mas combustible tendremos para generar

ideas.”? Por lo que la carrera de Bellas Artes, unida al Master de Produccidn Artistica,
iban a ser dos grandes fuentes inspiradoras y dos grandes impulsos hacia mi obra 'y
mi futuro.

Decidimos llevar a cabo este proyecto, aparte de para conocer de verdad todo el pro-
ceso de trabajo que conlleva, porque se iba a llevar a cabo de forma real, lo cual me
iba a dar una gran experiencia profesional y laboral.

En lo referente a la metodologia, tras una primera reunidn con nuestro cliente don-
de nos realizo el encargo (indicandonos el naming y algunas ideas que tenia para el
logo), comenzamos la investigacion con una busqueda de referentes y un estudio en
cuanto al marco tedrico en libros y manuales especificos de disefo grafico, identidad
corporativa, y creacion de marcas. Paralelamente, realizamos una serie de bocetos e
ideas previas, se las mostramos al cliente, nos dio el visto bueno y nos reunimos para
realizar algunos ajustes y modificaciones.

Le ofrecimos realizar su imagen corporativa sin remuneracion, debido a que era una
persona cercana, pero él insistio en proporcionarnos una pequeia retribucion por el
trabajo. Esto no sélo aumentaria nuestros ingresos (lo cual no era nuestro objetivo
principal), sino que serviria como practica para aumentar los conocimientos y porta-
folio, serviria como experiencia con un cliente real, y ademas utilizaria nuestro dise-
fio para darnos a conocer, ya que el local se iba a abrir en pleno centro de Valencia, e
iba a ser visto y visitado por cientos de personas.

1 CAPSULE. Logos o1. Claves del disefio
CHERMAYEFF, IVAN. Citado por David Airey en Disefio de Logos, p. 140
3 AIREY, DAVID. Disefio de Logos.



"...Después disefiamos y disfrutamos enormemente del proceso de resolucion de pro-
blemas.Y no tenemos que pagar por este aprendizaje; al contrario, nos pagan. No es

repetitivo; y nunca aburrido.”*

En los proximos meses, durante el proceso del diseno, el cliente fue corrigiendo las
ideas mostradas, nos ensefidbamos cosas mutuamente (le mostrabamos disefios que
ibamos realizando, y él traia cosas que habia visto en internet o en otros locales, de las
que queria que extrajeramos algo para su disefio de marca).

Tras los bocetos se hizo la seleccion del definitivo, se trabajé sobre él, y después de-
cidimos a qué soportes iba a ser llevado a cabo nuestro disefio. En este caso, nuestro
logo se mostraria en el rotulo del local y ademas se iban a realizar tarjetas de visita y
flyers publicitarios anunciando lainauguracion del local (indicando la fecha, el horario
y la direccion), se realizaria una carta / menu con los productos ofrecidos, packaging
(envoltorios/cajas) para transportar la comida, bolsas de comida para llevar, vasos
desechables, servilletas, elementos de papeleria como libretas, boligrafos... para los
empleados del local, y los uniformes compuestos de camisetas y delantales.

2. CONCEPTUALIZACION DE LA OBRA.

2.1. ;Qué es una marca?

Los seres humanos primitivos iniciaron la costumbre de dejar una marca en los obje-
tos para indicar su propiedad, para reflejar la pertenencia de una persona a un grupo
o aun clan, o para identificar el poder politico o religioso.

En su sentido contemporaneo, el término marca es relativamente nuevo, y se refiere
a la asociacion de un nombre y de una reputacion a algo o a alguien para distinguirlo
de la competencia.

Una marca también es mucho mas que el nombre, el logo, el simbolo o el emblema
que indica su origen; esta imbuida de una serie de valores Unicos que definen su ca-
racter y funcionan como un contrato no escrito, que promete cierta satisfaccion al
proporcionar una calidad constante cada vez que se compra, se usa o se experimenta.
Las marcas también buscan conectar de forma emocional con sus consumidores, para
asegurarse de ser siempre la primera y Unica opcion, creando relaciones para toda la
vida.En la actualidad, mas que crear una marca para vender mas de un producto en
concreto, los productos se desarrollan para extender y reforzar el éxito de la marca,
y los “creadores de imagen” (los disefiadores, las agencias publicitarias y los gestores
de marcas) ocupan un lugar central en nuestra cultura de consumo moderna.

4 CHERMAYEFF, IVAN. /bidem
5 Informacion extraida del libro Creando BRAND IDENTITY. Guia para disefiadores, p.12, 24 y 25



2.2. Anatomia de las marcas: Logos.

Los logos, las marcas o los iconos son recursos en apariencia simples. Utilizan una
combinacién de formas, colores, simbolos y en ocasiones letras o palabras en un di-
sefo simple que simboliza los valores, la calidad y la promesa que ofrecen los fabri-
cantes de un producto o servicio. El término griego logos aparece en la biblia en la
primera linea del Evangelio San Juan y se introduce como “palabra”.

¢Como significar la calidad de los productos, y diferenciarlos de otros inferiores o
de la competencia? La respuesta era una “marca registrada” Unica, como también
se suele llamar a los logos. Este sistema legal permitia a las empresas registrar un
nombre y el disefio de una identidad (parecido a las patentes de los disefios de pro-
ductos), y asi podian emprender acciones legales contra cualquier uso no autorizado
de su marca.

Los logos pueden adoptar practicamente cualquier forma. Algunos usan palabras
que se convierten en Unicas por un tipo de letra a medida, otros usan simbolos puros;
muchos usan una combinacidn de ambas cosas. Pueden definirse segun una serie de
categorias generales entre las que se encuentran:

» Marcas pictoricas: los logos de Apple y WWF son ejemplos de este enfoque, en que
un objeto muy conocido se dota de cierto estilo y se simplifica.

» Marcas abstractas o simbdlicas: son simbolos que representan una gran idea,
como los que usan la multinacional BP o el fabricante de automoviles Toyota.

» Letras simbdlicas: letras disenadas con cierto estilo para comunicar un mensaje
concreto, como en el caso de multinacionales General Electric o Unilever.

» Marcas en forma de palabras: es probable que sea la forma mas simple en la que el
nombre de la firma se convierte en el logo mediante una tipografia propia, como en
el caso de la tienda Saks Fifth Avenue y la compania de productos quimicos DuPont.

» Marcas tipo insignia: es cuando el nombre de la empresa se relaciona con un ele-
mento pictdrico, como el televisor que sonrie de TiVo y el rostro de Innocent.

» Accesorios de marca: son una serie de logos que se usan independientemente para
una mayor flexibilidad del disefio, como en el disefio que podemos ver al borde de la
pagina de 2x4 para el Brooklyn Museum. Este enfoque es cada vez mas usado porque
permite varias estrategias de comunicacion.
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2.3. Diferencia entre Identidad corporativa e Imagen corporativa.
Identidad corporativa.

La identidad corporativa va ligada al nombre de la empresa, un nombre que debe
escogerse bien para permanecer en la mente del cliente. Para esto podemos utilizar
laidentidad verbal (el nombre propiamente dicho y el slogan en caso de haberlo) y la
identidad visual (logotipo ,gama cromatica utilizada, la tipografia... ).

Dentro de la identidad corporativa nos encontramos con el aspecto mas importante
de la empresa a la hora de comunicarse con los consumidores: la marca corporati-
va. Aqui estan incluidas las sefas de identidad facilmente reconocibles por el cliente
como son el logotipo e isotipo, el descriptor de la marca (a lo que ésta se dedica) y el
claim (una frase que transmita los valores de la marca). En todos estos elementos el
colory la tipografia son muy importantes para que impregne la mente del consumi-
dory se pueda asociar rapidamente un color a una marca (por ejemplo, el color verde
de la marca Heineken).
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En la identidad corporativa es muy importante tener bien marcada la linea creativa
y los estimulos sensoriales mediante el logotipo y la estética elegida, para lograr un
impacto en el receptor y que reconozca rapidamente la marca. Todos estos elemen-
tos son muy visuales y tienden a confundirse con la imagen corporativa que real-
mente se centra en la concepcion psicoldgica de la marca, es decir, la opinion que el
consumidor se forma de la empresa una vez que se ha impregnado de la identidad
corporativa.

Imagen corporativa.

Una buena imagen corporativa siempre se creara teniendo en cuenta el posicionamiento
del producto y el disefio de su identidad corporativa, ya que cualquier diferencia o al-
teracion confundira al publico y no considerara a la marca solida. Por tanto, todos los
elementos que hemos descrito deben funcionar para que el consumidor comprenda que

esta ante una marca que ofrece un producto o servicio de primer nivel. 6

Una vez que ya se tienen claros todos los conceptos, se deben plasmar en una ma-
nual de identidad corporativa, que crearemos mas adelante y adjuntaremos a esta
memoria.

6 Véase en IOMarketing [en lineal. ;Cudl es la diferencia entre identidad e imagen corporativa?
Disponible en el enlace web <https://www.iomarketing.es/blog/cual-es-la-diferencia-entre-identi-
dad-e-imagen-corporativa-2/>



Ese documento es un sumario donde se establecen las bases de uso, normas y re-
comendaciones de todos los elementos que conforman la identidad corporativa y
visual de la marca. Por ejemplo, se establecen las normas para plasmar los colores
(usos correctos, incorrectos y restringidos), la relacion de tamafos del logotipo en
los espacios fisicos, el modo de componer el logotipo, las lineas del uso de la tipogra-
fia, y la papeleria corporativa basica, principalmente.

El manual de identidad corporativa es, al fin y al cabo, un elemento basico de trabajo
diario para las marcas y los colaboradores y, como tal, debemos darle la importancia
necesaria. Pues este nos garantiza la cohesion en la comunicacion tanto en el ambito
online como en soportes impresos.

2.4.El papel del disefiador grafico sequn H2E (agencia de comu-
nicacion).?

El disefiador grafico es una de las piezas fundamentales en la publicidad, donde su
papel principal es el de condicionar el producto final. Actualmente, los publicistas y
disefiadores se estan especializando mas creando un rango de competitividad dificil
de alcanzar, aunque por supuesto, no todos los disefiadores graficos saben encon-
trar lo que buscan sus clientes. Con los mass media y la revolucion tecnoldgica, la
demanda de estos disefiadores se ha vuelto cada vez mayor. El disefiador grafico
se limita a crear un producto o la imagen de una marca donde la transparencia en-
tre el cliente y su destino deben estar perfectamente congeniados para el éxito del
trabajo. Como fuente de conocimiento, el disefiador grafico lleva a cabo la idea del
cliente realizando antes un estudio de mercado, del publico al que se va a dirigiry de
las principales competencias en el sector. Debemos trabajar con infinitas opciones,
y es por esto que el punto fuerte del disefiador es la creatividad. Esta debe ser fruto
de su formacion pero también de sus ganas de alcanzar sus objetivos. Esto, unido al
trabajo colectivo, es fundamental para ser un buen disefador.

El trabajo constante del disefiador trata de plasmar comunicaciones visuales pro-
ducidas por medios industriales y que necesitan emitir un mensaje a un publico es-
pecifico y estudiado. Esta actividad comunica graficamente ideas y valores que dan
forma a la comunicacion plasmada en el papel u otro formato y que responden a
factores economicos, sociales, culturales y tecnoldgicos.

El disefiador grafico tiene en si algunos matices atribuidos a su profesion y que ema-
nan como ramas de una especialidad totalmente definida. Haciendo un hueco en el
mundo laboral y siendo cada vez mas reconocidas fluyen en el dia a dia como estu-
dios especializados y profesionales que abren un gran abanico en las empresas.

7 H2E (Agencia de Comunicacion) [en linea]. Logos Identidad Brand. Reflexiones del disefio grafico
en la actualidad. Disponible en: <http://www.h2e.es/recurso/libro-diseno-logotipo-logo-brand-identidad.
pdf>



Los mas destacados son:

- Disefador grafico publicitario.

- Disenador editorial

- Disenador de identidad corporativa.
- Disenador Web.

- Disenador de envase.

- Disenador multimedia.

Los disefadores deben optar siempre por un trabajo mas profesional que “bonito” es-
téticamente, cuidando todos los elementos del proyecto. El cliente siempre va a pedir
la creatividad aplicada a su disefio, innovacion y una estética acorde a su funcion, no
obstante, hay que hacer un estudio previo de lo que quiere el cliente para que todo
funcione. Los puntos claves a tener en cuenta son:

- Ladefiniciony claridad del concepto a disefiar.

- Mensaje claroy sencillo pensado para el publico objetivo.

- Elmensaje debe comunicary ser entendido por el target que va dirigido, no inte-
resa que lo entienda todo el mundo, sino el publico destinatario.

- Hacer un boceto preliminar nos ayudara a tomar decisiones finales y dejar claro
el contorno del trabajo.

- Cuidar latipografia. Debe ser llamativa y alentadora. El disefador grafico se halla
ligado a la practica, formacion y evolucion que ha desarrollado a lo largo de los afos.

Todo este proceso puede ser al mismo tiempo que complicado, profesionalmente or-
denadoy exitoso. Hay que huir de crear por aburrimiento o por obligacion. Tenemos
que crearinnovando. Logrando algo que no se haya visto anteriormente. Algo que no
estd en el mercado. El disefiador grafico debe tener uso de conocimientos de comu-
nicacion visual, comunicacion informativa, percepcion visual, tecnologia y medios.Y
también debe tener cierto criterio y gusto estético. En el concepto psicoldgico, debe
tener en cuenta como interpretan los usuarios los productos que ven y debe pensar
como influir en los mismos, satisfaciendo a los usuarios maximizando los detalles
que van a percibir. El objetivo del disefiador grafico es saber captar la atencion del
modo deseado por él mismo, consiguiendo la retencion de la imagen en la mente
para su posterior adquisicion de esos productos o benefactor de los servicios. El éxito
del producto depende del disefiador grafico, pero siempre con la ayuda del cliente
que le orientara.

La profesion se ha reconocido como un ejercicio que requeria una educacion y una
formacion especifica para conseguir niveles éptimos de conocimiento, habilidad y
técnica. El profesional del disefio es un perfecto especialista visual que tiene que
atender a otros ambitos a parte de la creacion del boceto, destacamos los siguientes:

- Definicion del problema inicial

- Determinacion de objetos a incluir.

- Estrategia del mensaje.

- Boceto preliminar.

- Visualizacion en el lugar de destino y del publico objetivo.
- Supervision del producto.

- Retoque final acorde al pUblico.



2.5. Proceso de creacion de un logotipo.

Al plantearnos el disefio de un logotipo, es muy importante mostrar los valores fun-
damentales, la historia y el nacimiento de la empresa. Una vez que se recibe el en-
cargo del cliente y tenemos claro lo que quiere, tenemos que reflejar todo esto vi-
sualmente. Para ello, ademas de empaparnos con diferentes registros y referentes,
tenemos que llevar a cabo un proceso de ensayo-error. Es un proceso en el cual se
debe invertir tiempo y esfuerzo.

A continuacion sintetizaré las fases principales para la creacion de un logo:

1. Briefing.

Fase inicial en la que se establecen unas pautas basicas a sequir para encaminar el
proceso de creacion del logotipo. La idea es hacer reflexionar al cliente sobre el sig-
nificado de su negocio, determinar qué hace y para qué.

* Naming. Nombre de la empresa, producto o marca.

e Descripcion. Definicion de la actividad a la que se dedica la empresa.

e Sector. Descripcion breve del entorno o peculiaridades sectoriales de laempresa o marca.
* Publico objetivo (Target). A quién se dirige el producto, cudl es su destino u objetivo.
* Valores de identidad. Determinar cuales son los valores corporativos que la marca
quiere transmitir y por los cuales pretende diferenciarse del resto.

2. Referencias del sector.

Fase de busqueda de referentes. Estudio de la competencia en el que se obtiene una
aproximacion del sector en el que estamos trabajando. La observacion de la compe-
tencia permite tener una vision global de referencias graficas y facilita pensar en una
solucion eficaz que logre diferenciarnos y destacar entre el resto.

3. Fase creativa: bocetos preliminares.

Se realizan bocetos y se experimenta con la tipografia, el color, la formay la compo-
sicion. Creacion de una simbologia de acuerdo a los valores corporativos que identi-
fican la marca y disefo de propuestas diferenciadas.

e Logotipo: representacion grafica del nombre. Es un elemento grafico, verbo-visual
o auditivo (ejemplo: logotipo de Kodak).

* |sotipo: se compone de un simbolo o icono, representacion grafica de la marca.
Identifica la identidad de la marca sin necesidad del uso de tipografias o letras (ejem-
plo: simbolo de Nike).

4. Fase creativa: seleccion de ideas.

Una vez tenemos los primeros bocetos, maduramos las propuestas perfeccionando
aquellos aspectos que han quedado menos claros o desechando posibles propuestas
que no consiguen reforzar los valores que perseguimos. Se seleccionan aquellas pro-
puestas que han logrado ser mas impactantes y relevantes en base a 3 conceptos:

* Simplicidad. La claridad es una prioridad en la comunicacién visual. Es mejor huir de lo
complejo o sobrecargado y buscar soluciones que comuniquen de manera simple y eficaz.



* Legibilidad y funcionalidad. El logotipo tendra que adaptarse a diferentes tamanos
y formatos, por lo que conviene que sea legible en diferentes circunstancias o sopor-
tes: deberd reproducirse a pequefia y gran escala, en colory en blanco y negro.

* Ser memorable. El fin Ultimo es que un logotipo sea perdurable y atemporal. El mer-
cado al que se dirige tiene que recordarlo con facilidad, reconocerlo e identificar nues-
tra marca, por ello, habra que esforzarse en que sea memorable.

Describable Effective Memorable Scalable
without colour

5. Presentacion de propuestas.
Le presentamos al cliente nuestras propuestas graficas explicandole verbal y vi-
sualmente las soluciones aportadas.

6. Revision final.
Retoque de la propuesta elegida. Posibles combinaciones de color y aplicaciones del
logo a diferentes soportes.

7. Diseno del manual de identidad visual.

Una vez determinado el logotipo definitivo, se realiza el disefio del Manual de iden-
tidad visual con las diferentes versiones del logo y sus diferentes aplicaciones. Se
facilita al cliente dicho manual y los archivos digitales o arte final validos para re-
producir en pantallay en imprenta.

2.6. Aplicacion de La marca en formatos de comunicacion.

“"Cuando disefiamos una identidad de marca, debemos preguntarnos siempre si

nuestro logo puede adaptarse a diferentes medios de comunicacion.”®

Existen medios de comunicacion convencionales y medios no convencionales. Entre
los convencionales (los que tienen mas visibilidad) destacan el cine, periddicos, so-
portes exteriores (cabinas telefdnicas, lonas publicitarias, monopostes, transporte
(publicidad en autobuses, taxis, coches...), pantallas publicitarias, la radio, Internet
(dentro del cual, ademas de la publicidad grafica y audiovisual, encontramos chats,
foros, spam, e-mail...), revistas y la television.

Entre los no convencionales (los que tienen menos cobertura por unidad de tiempo
y espacio) podemos encontrar actos de patrocinio, animaciones en puntos de venta,
buzoneo/folletos, catalogos, ferias y exposiciones, juegos promocionales, mailing
personalizado, regalos publicitarios, ...

8 AIREY, DAVID. Op.cit, p. 26



Una vez creada la marca de la empresa, tomamos la decision de a qué formatos de
comunicacion se iba a trasladar, para darle una difusion.

En este caso, se iban a realizar tarjetas de visita y flyers publicitarios, ademas de car-
teles anunciando la fecha de apertura/inauguracion del local, indicando el horario y
la direccion.

Y por supuesto, contamos desde un principio con el “formato de comunicacion” mas
eficiente. El “boca a boca”, también conocido como recomendacion personal. Para
ello debiamos buscar motivos para dar que hablar de nuestro local, y serian nuestros
propios clientes quienes le harian publicidad contandoselo a conocidos y mediante
mensajes en redes sociales, principalmente.

2.7. Inspiracion y Referentes.

“Lainspiracion para disefar tiene un poco de topico. Me preguntan unay otra vez dén-
de encuentro la inspiracion para mi trabajo, o como me mantengo inspirado, pero lo
que hacemos los disefiadores no requiere de inspiracion en el sentido estricto de la
palabra. La capacidad para completar proyecto tras proyecto viene del estudio, la prac-

ticay la experiencia, asi como de sequir una serie de pasos claramente definidos.”?

Dentro de la busqueda de referentes indagamos, ademas de por diferentes disefa-
dores, empresas y estudios de disefio y sus trabajos (centrandonos principalmente
en logos de marcas), por logotipos de diferentes restaurantes de comida en Valencia
(comida rapida mexicana, aunque visualizamos muchas marcas y locales diferentes),
por los soportes en los que se sirve dicha comida (packaging) y la forma de presentar-
la'y decorar sus locales. "He aprendido que los disefiadores de mds talento son los que

tienen interés por una mayor variedad de temas.”*°

9 AIREY, DAVID. Ibidem, p. 140
10 AIREY, DAVID. Ibidem, p.141



2.7.1. Disefiadores, empresas y estudios de disefio grafico.

David Airey.

Es un conocido bloguero irlandés y disenador de identidades de marca, escritor también de
de algunos libros, entre ellos Diserio de Logos. Este es uno de nuestros libros de cabecera.
Consiste en una guia para disefiadores y clientes que quieran comprender en qué
consiste el proceso de creacion de un logotipo, con un lenguaje claro y sencillo. Se
apoya en bocetos y numerosos ejemplos de disefios exitosos.
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Portada del libro Disefio
delLogos, de DavidAirey

Algunos disefios de David Airey



Jeffrey (Jeff) Fisher.
Es un diseiiador de identidad corporativa que cuando le preguntan cémo hace para
continuar disefando por mas de tres décadas él solo responde: "Esto es mi pasion.”

Es uno de los personajes mas relevantes del disefio de la identidad corporativa, tam-
bién participa en diferentes campos como escritor de libros de disefio, consultor de
mercado, profesor de disefio, y se ha convertido en un excelente blogger.

Un principio popular en el mundo del disefio y para el disefiador Jeff Fisher es el acro-
nimo KISS, que significa Keep It Simple and Stupid (Mantenlo simple y tonto). La idea
es apuntar hacia la simplicidad en un disefio en vez de una innecesaria complejidad.
Los logos simples son reconocidos frecuentemente con facilidad, increiblemente
memorables y los mas efectivos cara al cliente y al espectador, el cual con un golpe
de vista reconocera el logo facilmente y lo recordara.

CAV  EEE

2 BOYS IN ABED ON A
CAT ADOPTION TEAM COLD WINTER'S NIGHT

MOTIVES

art-warks, ink.

Informacion extraida de la web <http://maniobrarte.blogspot.com.es/2010/04/kiss-keep-it-
simple-and-stupid-mantenlo.html>



Herbert Frederick Lubalin (Herb Lubalin).

Disenador grafico, director de arte publicitario, fotografo y tipografo norteamericano
que rechazo la filosofia funcionalista de los europeos en favor de un estilo ecléctico y
exuberante. Su manipulacion del tipo reflejaba un deseo de romper con la tradicion
y explotar las posibilidades tipograficas de los nuevos sistemas de fotocomposicion.

Sus trabajos comprenden packaging, disefo editorial, creacion de alfabetos y publi-
cidad. Creador de la tipografia Avant Garde.
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Algunos disefios de Herb Lubalin

Véase en <http://graffica.info/perfil-herbert-lubalin/>
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Walter Landor.

Fue un pionero en el estudio de la imagen marca y cred técnicas de investigacion en
consumidores utilizadas aun hoy dia. Experto en el uso de disefio e imagen grafica

para el desarrollo empresarial y estrategia de marketing. Cre6 en 1941 Landor Asso-
ciates, que hoy tiene oficinas en todo el mundo.

"Los productos se crean en la fabrica. Las marcas se crean en la mente.”**
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The Visual Corner.
Es un estudio de Barcelona especializado en branding y disefio web. Creen en el po-
der del disefio para contar buenas historias. Saben que la primera impresion si im-

portay, por ello, su objetivo es ayudar al cliente a crear una identidad de marca que
perdure en la mente del publico.

Trabajan con clientes locales e internacionales y adaptan su equipo segun los en-
cargos para garantizar un servicio a medida para cada proyecto, y asi, poder crear
marcas Unicas y efectivas.
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Véase en < http://www.thevisualcorner.net>



Pixelarte.
Se encuentran en el centro deValencia, en una de las calles principales del centro histdrico
(Calle Caballeros, 41-1°), en un precioso edificio restaurado con varios siglos de historia.

Ellos mismos se definen en su pagina web oficial (https://www.pixelarte.es/) como
"un equipo creativo y multidisciplinar, especializados en direccion de proyectos, di-

sefio grafico, ilustracion, caligrafia, fotografia, redaccion y comunicacion.”

Una combinacién que les permite afrontar todo tipo de proyectos, desde la concep-
cion del naming hasta el Ultimo de los detalles de la impresidn o la puesta online, asi
como el desarrollo de la identidad corporativa, el packaging, el disefio editorial, el
disefio web o la implantacidon de marca en locales comerciales y oficinas.

XPrGroup
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Tango Estudio.

Este estudio de disefio malaguefio te invita a bailar en su pagina web oficial
(http://www.tangoestudio.com/) junto a ellos. Cada persona, cada negocio, cada
vida, requiere una solucion diferente para cada necesidad.

Tango aborda sus trabajos desde un punto de vista innovador y creativo , realizando
y mejorando las herramientas de comunicacion tradicionales.
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2.7.2. Disefios de identidad corporativa de otros restaurantes del sextor mexicano
enValencia.

“Como disefiador he descubierto que necesito tener experiencias creativas aparte de los
encargos de mis clientes, oportunidades para crear sin nadie a quien satisfacer excepto
a mi mismo. Esto me permite escuchar y colaborar mas activamente con mis clientes.

También me recuerdo que tengo que salir a la calle: las imagenes son increibles.”**

B

A

h
TACO
O BELL
BAN"NA MARIAEI’" Plaza del ayuntamiento,
CHELA BAR Y AUTENTICA COCINA MEX Nuevo Centro y CC Aqua

CCElSalery CCAqua Carrer del Poeta Artola, 19
(Algiros)
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Carrer de Ciscar, 10 Carrer de Sueca, 51 Carrer del MUsic Magenti, 11
(perpendicular a Gran Via) (Ruzafa) (Benimaclet)

AMEYAL LA LLogoNA:

ALTA COCINA MEXICANA

Carrer del Pintor Salvador Abril, 29

Calle Conde Salvatierra, 39 (Ruzafa)

(L'Eixample)

Placa de Cénovas del Castillo, 9 Placa de la Reina, 7
(L'Eixample)

12 KUYPER, J. Citado por David Airey en su libro Disefio de Logos, p. 146.



Después de una gran busqueda de ideas, hice la seleccion de referentes. Tenia claro
algunos disefiadores de logos que servian de inspiracion para mi, de los cuales admi-
raba su trabajo. Y también tenia conocimiento de algunos referentes de restauran-
tes mexicanos en la ciudad de Valencia. Pero aun asi, cuando me puse a investigar,
encontré muchos otros que desconocia y que se aproximaban a lo que buscaba para

mi obra. "La curiosidad es un rasgo que comparten todos los disefiadores brillantes.”*3

Nuestra marca no tenia rostro, por lo que tenia que partir de cero a la hora de crear
nuestro logotipo. Es cierto que cuantos mas logos miraba, mas dudaba acerca del
mio. Mas cosas queria cambiar, mas pruebas y disefos queria realizar. Me di cuen-
ta de que los logos para restaurantes mexicanos comparten algunas cosas, pero en
general son todos muy diferentes tanto en forma, como en gamas cromaticas, etc.
Podia utilizar tipografias manuales o algunas de las ya existentes. Funcionaban bien
con un toque informal, y también otras con un toque mas elegante. Mi funcion era
decidir el enfoque que le queria dar a la marca y al establecimiento.

Muchos logos no tenian nada que ver con mexicanos, sino que estaban mas rela-
cionados con el naming, por ejemplo. Los encontré sélo tipograficos, también con
imagenes, en color, sélo en blanco y negro, etc.

Pese a mi pasion por el disefio en blanco y negro, el cliente me recalcé que queria co-
lores en su logo. Yo lo entendi perfectamente, pues al ser un restaurante de comida
rapida, que pretende captar la atencion del cliente con un golpe de vista, con colores
iba a ser mas facil de visualizar, recordar y reconocer. Por eso decidi el uso de los co-
lores corporativos de México, unidos al negro. El cual transmite seriedad.

Es el mas fuerte de los colores neutros. Es comunmente asociado al poder, elegancia
y formalidad. Sin embargo también se le relaciona a la maldad, muerte y misterio. Es
el color de luto tradicional en occidente. Algunas culturas lo asocian a la rebeldiay a lo
oculto.

El negro es usado frecuentemente en disefios vanguardistas, a la par que en disefos
muy elegantes. Puede ser conservador o moderno, tradicional o no convencional,

dependiendo de con qué colores se le combina. ** “El color no se agrega para hacer

agradable el disefio... jLo refuerza!.” *

13 AIREY, D. Ibidem. 141
14 Informacion extraida de < http://www.staffcreativa.pe/blog/teoria-del-color-disenadores/>
15 BONNARD, PIERRE



2.7.3. Ejemplos de packaging de comida mexicana para llevar.







3. IDENTIDAD CORPORATIVA. PROPUESTA
DEL PROYECTO.

3.1. Mexican Street Food.
3.1.1. El cliente.

Como decia Charles Eames, el disefio se trata de la necesidad. Todo buen disefo
atractivo tendra un buen recibimiento ante el publico.

Nuestra marca pretendia focalizar su interés en los gustos y deseos de la gente, para
poder llegar a un mayor nUmero de clientes.

Para ello, me centré en el publico al que iba a ir dirigido. Un sector principalmente joven,
de cualquier sexo, lo suficientemente independiente como para comer fuera de casa.

En la actualidad, el porcentaje de personas a las cuales su trabajo o estudios no les
permiten un determinado tiempo para cocinar ni tan siquiera para comer, esta au-
mentando cada vez mas. Jornadas laborales largas, turnos partidos, salidas de cla-
se o del trabajo muy tarde, etc. Por lo que la venta de fast-food es cada dia mayor,
principalmente en zonas con mucho transito de gente: trabajadores, estudiantes,
turistas, etc.

Ademas de ajustarse principalmente a las posibilidades econdmicas de mi cliente,
también hay que adaptarse a la del publico al que va dirigido. Por ello es preciso obser-
var las dificultades financieras en las que nos movemos en la actualidad, y adecuar los
productos que pretendemos vender, para asi asegurarnos su compra.

3.1.2. Su historia y creacion. Concepto e idea.

"Si se toma el tiempo de conocer de verdad a su cliente y al sector al que pertenece, no
solo tendra mas posibilidades de crear un disefio que dé en el blanco, sino que también
se pondra en una posicion fuerte para asesorarles sobre disefios en algun momento
mas adelante. Una vez que los clientes conozcan su profesionalidad, le recomendaran
con gusto.”®

Mexican Street Food es un proyecto de un nuevo local mexicano de estilo de alimen-
tacion fast food, donde el alimento se prepara y sirve para consumir rapidamente,
generalmente de pie en el propio local, o directamente en la calle.

Una de las caracteristicas mas importantes de la comida rapida es la homogeneidad
de los establecimientos donde se sirve, asi como la ausencia de camareros que sirvan
en mesa, y el hecho de que la comida se sirva sin cubiertos.*

Este tiene intencion de abrirse por el centro de Valencia. Aunque todavia no se tiene
claro cual sera el local y su ubicacion exacta, la idea es que sea un local pequefio, el
cual no permita albergar demasiada gente en su interior, sino que la gente se lleve la
comida para tomarla fuera del local.

16 AIREY, DAVID. Op.cit, p.141
17 Vedse <http://comidarapidarapida.blogspot.com.es/2014/10/comida-rapida.html>



3.1.3. Briefing y naming.
NAMING: MEXICAN STREET FOOD

Creacion de identidad visual para el restaurante fast-food Mexican Street Food.

Uno de los primeros aspectos que se debe de tener en cuenta a la hora de crear una
marca hoy en dia es el nombre que se le va a implantar a la empresa u organizacion.

El naming marcara el rumbo que tome la empresa, tiene que decir mucho de quienes
son, qué hacen y donde quieren llegar. Como dice Joan Costa,18 crear un nombre es un
reto de largo alcance, porque el nombre dura tanto como la empresa o el producto.
Sera este, junto al logo, lo que los consumidores dejaran registrado en su memoria,
ya sea por impacto, por cercania o por cualquier otra causa.

Y entre el logo y el naming, sera mas recordado el sequndo, ya que sera mas repetido
en la memoria del cliente.

Nuestro logo deberia incluir el naming y a peticion del cliente, algo en relacion con
locales similares. A pesar de que le sugeri huir de los estereotipos del sector, el cliente
exigia la idea de un sombrero mexicano, con otros como chiles, cactus, tacos...

Su aplicacion se llevara a diferentes soportes como la carta menu de productos, tar-
jetas de visita, packaging de comida: envoltorios/cajas para llevar, bolsas para trans-
portar la comida, vasos y servilletas desechables, libretas, carpetas y boligrafos y
también a uniformes de empleados: camisetas, delantales y gorros.

3.1.4. PUblico Objetivo (Target).

El local va dirigido a todo tipo de clientes, pero principalmente a personas jovenes
con poder adquisitivo bajo-medio, a gente que dispone de poco tiempo para comery
por supuesto, que no dispone de tiempo para ir a casa y ponerse a cocinar.

Debido a su ubicacion (centro de la ciudad), también se enfoca a turistas. Es un tipo
de local de los que “se encuentran de casualidad”, y debido al tipo de servicio que
ofrece, lo escoges para “salir del paso”.

“Entender las motivaciones de su cliente supone mucho mas que simplemente cal-
mar los animos. Usted es diseiiador, no adivino, asi que en primer lugar hay que plan-
tearle a su cliente una serie de preguntas sobre sus necesidades y deseos. Después,
podra convertir esta informacion en una propuesta de disefio que reflecte las expec-
tativas frente al proyecto, tanto las del cliente como las suyas.”*?

3.1.5. Linea de productos y local.

A pesar de que esta todavia por definir, mi cliente me envia una lista de lo que podria
ser su linea de productos ofrecidos para que le haga un prototipo de carta (el cual
podremos ver mas adelante), y me sugiere su idea de decoracion y estética del local.
Como es un proyecto todavia en proceso, todo es susceptible de modificaciones.

18 Ver en linea: COSTA, JOAN. Lo que no tiene nombre no existe, <www.reddircom.org/
textos/naming.pdf>
19 AIREY, DAVID. Op.cit, p.57



La carta incluye quesadillas, alitas, ensaladas y nachos), tacos, burritos, ...

3.2. Metodologia.

3.2.1. Preproduccion.

Cronograma.
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3.2.2. Creacion del logotipo.

“No tiene que ser un artista para darse cuenta de los beneficios de dibujar durante el
proceso de disefo. Las ideas imaginativas fluyen mucho mas rapido cuando usa un
boligrafo y un papel, que cuando lo hace con un monitory un raton. Lleve un bloc con

usted siempre que sea posible, porque nunca sabe dénde le va a asaltar una idea.”?°

Para crear mi logotipo pensé en cumplir algunas de las tendencias establecidas en
2016. Estas fueron:**

1. Usar el espacio negativo: aprovechary utilizar el fondo para dar forma a nuestro logo.

2. Combinacion de dos colores: lo que da sencillez y elegancia, siempre y cuando se
utilicen de forma adecuada crando contraste entre ambos.

3. Uso de degradados: siempre y cuando éste uso esté justificado.

4. Juegos tipograficos: uso de tipografias originales. El uso de tipografias hechas a
mano o que imiten este estilo estan de moda.

5. Low polygon: consiste en convertir un objeto en poligonos y usar un degradado
monocromatico para rellenarlos.

6. Overlaping: uso de poligonos o formas geométricas superponiéndolas entre ellas.
Puede ser a modo de crear sombra, movimiento, etc. Se pueden combinar varios
colores o utilizar una gama cromatica.

7. Lineas: los logotipos dibujados a una sola linea siguen siendo tendencia. Puede ser
una sola linea continua y comienza y termina, o bien una composicion de varias.

20 AIREY, DAVID. Ibidem, p.172
21 Véase en <http://www.silocreativo.com(7-tendencias-disenar-logotipo-2016/>
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Ideas iniciales y primeros bocetos.

Mis primeros bocetos fueron simplemente pruebas tipograficas ya mostradas en las
paginas anteriores. Después de experimentar con el PARALLEL PEN (de la marca
Pilot), gran avance dentro de las plumas caligraficas que descubri en mi tercer afio
de carrera en la Faculdade de Belas Artes de Lisboa, cuando cursaba la asignatura
de Tipografia durante mi estancia erasmus, experimenté también con rotuladores
acuarelables, acuarelas, rotrings, ...

Después comencé a probar con tipografias digitales. Desde el principio tenia claro
que queria una tipografia clara y sencilla, por lo que me embarqué en la busqueda
de la mas adecuada .

También tenia claro que al querer algo sencillo, seria un logotipo (sélo con el
nombre del local) o un imagotipo (con una imagen muy sencilla y nada llamativa
acompanando al nombre).

He de decir que seguramente ésta fue la fase mas complicaday a la vez frustrante del
proyecto. Pues después de ver “durante un largo tiempo” un disefio, dejaba de con-
vencerme y necesitaba desecharlo y continuar haciendo pruebas. “"No incluya ningun
disefio sobre el que tenga la mas minima duda, o se arriesgara a diluir la calidad de
sus buenas ideas con las menos buenas. Si incluye opciones de las que no estd segu-
ro, también estara introduciendo la posibilidad de que su cliente elija la idea floja de

entre un grupo de ideas geniales.”??

Anadir también que mi cliente en esta fase del proyecto, al sentise “abrumado” con
tantas ideas y segun el, “no entender mucho sobre el tema del disefio”, no colabora-
ba demasiado, ya que sélo desechaba algunos bocetos muy sequro de ello, pero casi
cada idea le parecia adecuada para llevar a cabo en nuestro disefio final.

Tras muchos bocetos, consegui aproximarme a la idea que yo tenia en mente y em-
pezod a gustarme mi trabajo. Defini algunas lineas del proyecto, como colores, el es-
tilo de tipografia que buscaba, etc. Por lo que empecé a crear disefos similares entre
ellos haciendo algunas variaciones para llegar al adecuado.

22 AIREY, DAVID. Ibidem, p.113
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3.2.3. Idea definitiva.
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Partes del logotipo.

El conjunto de signos que simbolizan la identidad de la marca son:

ISOTIPO

\ / Parte simbdlica de la
marca, por la cual la

marca pretende ser

reconocida sin el texto
MEXICAN ———wsorro

Es la palabra ensi, el

elemento visual grafico
STREET FOOD que da nombre al local

Artefinalizacion.
Para la artefinalizacion hice una revision en los logotipos con diferentes gamas cro-
maticas mostrados anteriormente. Queria que destacaran entre el minimalismo de
blanco y negro, los colores corporativos verde y rojo. Recordando los colores de la
bandera mexicana. Siendo el color verde simbolo de frescura, juventud, salud (aso-
ciado a alimentos sanos), entre otras cosas; y el color rojo simbolo de pasion, amor,
vitalidad, y también del fuego y del picante.

En segUn qué situacion, el logo se aplicaria con colores, o con un solo color liso, si el
soporte donde se aplicase lo requiriese.

También jugué con la maquetacion de los elementos para ver donde podia colocar el
nombre, definiendo finalmente que debajo del sombrero era mas adecuado y apor-
taba estabilidad a nuestro disefo.



Verificacion.

Prueba en escala de grises Prueba invertido
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Tipografia elegida.

Tras experimentar con numerosas tipografias como he mostrado anteriormente, al
final deseché todas las opciones que habia barajado, y decidi buscar una de palo.
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Decidi decantarme por la tipografia Cooperplate Bold.
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En una encuesta realizada en 2007 por Norberto Baruch/Visualmente en la que les
pregunto a 100 disefadores cual era la tipografia que mas usan, la que mas prefieren
y la que mas odian, la Copperplate asomo cabeza como una de las mas desprecia por
la profesion, posiblemente tan solo detras de las previsibles Comic Sans y la Arial, a
la que los selectos del oficio nunca le perdonaran la doble condicion de ser una mala
copia de la Helvetica. Pero.. ;Qué maldicion recae sobre la Copperplate para que
algunos disefiadores hagan publico su desprecio por ella?

Esta tipografia disefiada en 1901 por Frederic W. Goudy, combina las formas de las
sans serif “grotescas” de la época victoriana, con unos singulares remates puntia-
gudos. Disefada para ser empleada en mayuUsculas en sefalética y rotulacion, se ha
acabado convirtiendo en uno de los tipos mas empleados en las placas y tarjetas de
profesionales como dentistas y abogados, presentaciones en PowerPoint, o en las
etiquetas de marcas de consumo masivo en supermercados.



Quizas, como arguye Ezequier Rormoser, en el fondo odiarla no sea mas que “una
cuestion de piel”, pero lo cierto es que la vemos en todas partes (esta instalada de
serie en todos los Windows 98, y en el 84,74% de los Mac), y su peculiar morfologia la
han convertido en una de las tipografias mas facilmente reconocibles incluso por los
lectores menos expertos.

Incapaz de causar indiferencia, la blogosfera se divide entre la masiva multitud que
afirma odiarla con todas sus fuerzas y los que manifiestan, con igual entrega, suamor
sin limites por ella.

Hoy en dia, podemos ver esta tipografia en revistas, publicidad, etiquetas o disefio
de identidad corporativa, campo en el que continta ofreciendo una imagen calladay
discreta, pero que sugiere prestigio, seriedad, categoria, lujo y alto nivel social.

El motivo por el cual ha sido elegida para milogotipo es que queria mostrar en él algo
de seriedad combinada con algo jovial como puede ser un sombrero con bigote.

Véase en linea: < https://cuatrotipos.wordpress.com/2008/02/26/%C2%BFes-posible-amar-a-la-co-
pperplate-gothic-bold/>



Colores corporativos de la marca.

Los colores corporativos son muy importantes, por lo que deberan representarse con
total fidelidad evitando variaciones que puedan suponer la alteracion de la percep-
cion del logotipo.

Como he dicho anteriormente, de no ser aplicado el logo en un solo color liso (blanco
o negro principalmente), se utilizarian los colores rojo y verde (representando los
colores de méxico), junto al negro para dar mas estética. Y también el color blanco,
normalmente aprovechado para el fondo.

Para evitar dicha alteracion, a continuacion se muestran las tintas planas que deben
utilizarse ademas de una tabla de correspondencia para consultar en caso de que no
pudiera utilizarse el Pantone correspondiente.

Tintas planas #003611 #bcoooo #010101
(PANTONE)
Cuatricomia c88 Ciy Coo
(CMYK) M29 M1o00 M78
Y100 Y100 Y62
Kig K9 Ko7
RGB 11R 113G 37B 188R oG oB iR 1G 1B

Colores para versiones en escala de grises.

Para publicaciones que utilicen Unicamente tinta negra (como periddicos, do-
cumentos impresos (como cartas, informes, facturas etc),... se utilizaran las si-
guientes tonalidades, desde un gris medio hasta el negro practicamente puro:

PANTONE #616161 #404040 #010101



3.2.4. Elementos disefiados para la empresa / Aplicacionesy
versiones de la marca.

Carta ment de productos ofrecidos.

Desde el principio tuvimos claro que la carta seria breve. Que con un golpe de vista el
cliente viese rapidamente todos los productos sin tener que detenerse a pasar pagi-
nas, y pudiese asi elegir mas facilmente lo que quiere. Pues recordemos que va diri-
gido a gente “con prisa”, que quiere obtener su comida lo mas rapido posible e irse.
Por eso decidimos que los productos se verian en una sola hoja, en una sola cara.

ENTRANTES

Quesadilla rellena de jamén york y queso. 5,20

Alitas picantes con salsa BBQ y chile en polve 6,80

Nachos premium 8,75
Mezcla de quesos fundidos, came picada de ternera, frijoles, tomale, cebollino, jalapefios y nata agria)

Ensalada Mexican Street Food. 7,00
Mezcla de lechugas, pollo empanado, aguacale, tomatitos, cebolla roja y aguacate.
Aderezo de aceite, miel y jugo de limén

BURRITOS
Aelegir de pollo empanado o teraera, con pimiento, cebolla y queso fundido..........7,50

Veggie: lechuga, pimiento, frijoles, cebolia y champifiones, con salsa de tomate.......5,50
FAJITAS

\\____// De pechuga de pollo, cebolla y pimiento. 7,00

De carne de ternera, cebolla y pimiento. 7,00

TACOS
De pollo. 8,00

Torta de maiz rellana de polio con pimientos rojos picantes y queso.

D et 8,00
M E x l c A N Torta de maiz rellena de temera picada y cubierta de una mezcla de tomate, cebolla y chiles jalaperios
STR EET FOOD - ENCHILADAS

Tacos hechos con tortilla de maiz, rellenos de pollo deshuesado..........cu..ioveeervvevonenee.o 8,85

Bafados en salsa a elegir :

Salsa roja: tomate, cilantro, sour cream, chile jalaperio y costra de queso
Salsa diabla: con chile muy picante, sour cream y costra de queso

BEBIDAS

Agua

Michelada (cerveza preparada con zumo de limén, sal, salsa picante y salsa inglesa)........
Sangria.

Tequila de la casa.




Tarjetas de visita




Packaging: envoltorios/cajas para la comida




Servilletas desechables
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Vasos para llevar.
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Papeleria: Libretas, sobres, boligrafos, carta...
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing eit.
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Uniformes: camisetas y delantales.
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3.2.5. Publicidad y promocion del local.

Carteles para ubicar el local.

DISFRUTALO DESPACIO
GAS PRiga

AUNQUE TEN
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Flyers publicitarios.

Lo

MEXICAN

STREET FOOD

PROXIMA APERTURA
1 DICIEMBRE

de 122 00h

Carrer de la Pau, 10
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Publicidad en redes sociales.

4:50 PM | 1st May 18
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Your Story follower_1 follower_2 follower_3 fe

‘-_‘_0 Mexican Street Food Valencia .
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@ Iwahito and 394 others

Mexican Street Food Valencia jA comer! Hoy #tacos para llevar a la oficina
el parque o la playa #mexicanfood #lunch #takeaway #valencia

View all 12 comments
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CONCLUSIONES.

El presente proyecto parte de un encargo real para la realizacion de una marca, con
unas orientaciones precisas respecto a lo que se desea transmitir, sus valoresy el tipo
de cliente al que va dirigido.

Mediante este trabajo se ha intentado estudiar el proceso de creacion de una marca
partiendo desde cero, para llegar a encontrar una forma de comunicar con el publico.
Se ha estudiado el mejor modo de [lamar la atencion de la gente y el mejor modo de
difusion en diferentes soportes y medios.

Teniamos unos objetivos claros antes de comenzar: dar imagen e identidad corpo-
rativa propia a una marca nueva real teniendo en cuenta el publico destinatario y
sus mayores competidores era el principal.

Para ello, durante el proceso de trabajo hemos estudiado los aspectos que se incluian
en el diseiio de las marcas en general, y de comida rapida y mexicana en particulary
hemos creado diferentes bocetos e ideas hasta dar con la adecuada.

Ademas buscabamos salir a la calle como disenadora grafica, sumar experiencia y
reflejar en nuestro disefio los conocimientos y profesionalidad adquiridos durante
los estudios realizados.

Como conclusidn, este trabajo ha sido una buena experiencia y he podido aprender
codmo seria la ejecucion de un proyecto real, y ha sido muy gratificante ver todo el
proceso de como ha ido avanzando y mejorando en todo momento.

Asi que podria decir que la realizacion de esta propuesta ha cumplido los requisitos
basicos establecidos en el briefing y me ha proporcionado unas bases fundamentales
para desenvolverme en el panorama actual del disefio grafico.









