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1.1 justificacion del tema elegido

Este trabajo de fin de grado se desarrolla a lo
largo de unas practicas en la empresa Gorilapp
ubicada en la provincia de Alicante.

Es una empresa que combina las tres disciplinas
que componen la estrategia digital: programa-
cién, diseno y marketing y que se esté abriendo
cada vez mas hacia el disefio gréfico.

Teniendo en cuenta esto, la empresa Détil de
Oro les solicita el redisefio completo de la marca
de uno de sus establecimiento y se me oferta la
opcion de hacerlo como trabajo de fin de grado,
por lo que debido al gran contenido a realizar,
acepto la oferta.

En un primer momento, se iba a realizar el na-
ming, creacion de la marca, identidad corpora-
tiva y aplicaciones de la misma (incluyendo el
diseno web). Posteriormente tras trabajar con la
empresa se me posibilita, debido a mis conoci-
mientos en disefio industrial, el desarrollo de un
mueble para cocteleria de dimensiones especi-
ficas, el cual también acabo aceptando realizar.






1.2 intro

El proyecto se desarrolla en el sector de la hos-
teleria, en concreto en la Cafeteria Datil de Oro
(Parque Deportivo) que se convertird en SenSa
resto-bar. El desarrollo se divide en tres grandes
bloques y va a seguir el siguiente orden:

En primer lugar se desarrolla la creacién de la
marca. Para ello primeramente se realiza un ana-
lisis de la competencia directa e indirecta estu-
diando el naming y la imagen corporativa de
cada empresa y examinando los factores mas
importantes para detectar posibles tendencias
y por lo tanto, sus puntos fuertes y débiles. Con
toda esta informacién y lo deseado por el nego-
cio se plantea el briefing.

Teniendo claro el concepto que quiere el esta-
blecimiento se procede a la eleccion del nom-
bre. Para llevar a cabo en naming primeramente
se plantea la estrategia a seguir para realizar pos-
teriormente un lista de cien variantes extrayendo
los mejores y comprobando la registrabilidad y
dominio web de los mismos. Por dltimo, la em-
presa es la encargada de seleccionar el nombre
definitivo.

Una vez decidido el nombre se procede a la
creacién de la marca. Para ello se crea un mood-
board de ideas, colores y estilos que permite
realizar los primeros bocetos a mano. Seguida-
mente se hacen bocetos a ordenador entre los
cuales la empresa decidira el definitivo.

En segundo lugar y ya con la marca definida se
desarrolla el manual de identidad corporativa,
donde quedan definidos los elementos bésicos
de identidad visual asi como toda la informacién
sobre la marca y normas de aplicacion.

Las aplicaciones se explican posteriormente in-
cluyendo la papeleria, cartas y disefio web.

También se realiza un presupuesto donde en-
contrar por un lado los honorarios del disehador

y por otro los costes que supone llevar a cabo la
implantacion de la propuesta.

Tras el desarrollo de todos los puntos citados
anteriormente, se describen las conclusiones en
base a los objetivos iniciales.

El tercer y ultimo bloque a desarrollar es el di-
sefio de un mueble de dimension especifica y
enfocado a la cocteleria. Este bloque a su vez se
divide en cuatro secciones, siendo estas memo-
ria, pliego de condiciones, planimetria y presu-
puesto.

En cuanto a la memoria, se explica el objeto de
proyecto y los antecedentes del mismo. Poste-
riormente se procede a una busqueda de nor-
mativas y disefio de varias propuestas. Una vez
seleccionada la propuesta definitiva se hace una
descripcidn exhaustiva pieza por pieza.

El pliego de condiciones cuenta con toda la in-
formacién necesaria para llevar a la realidad el
diseno. Desde condiciones técnicas de los ma-
teriales y proveedores hasta proceso de fabrica-
cidén y montaje.

Respecto a la planimetria se realiza para cada
uno de los conjuntos y piezas.

Por ultimo se lleva a cabo el presupuesto del

mobiliario teniendo en cuenta los costes de la
materia prima y de la mano de obra.
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2.1 intro

2.1.1 estado del arte

Este bloque desarrolla la creacién de la marca.

La marca es un nombre, signo, simbolo, o una
combinacién de ellos, cuyo fin es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de su competencia.
Pero, esta definicion se ha quedado obsoleta
e incompleta pues concibe la marca desde un
punto de vista estrictamente corporativo, desa-
tendiendo las expectativas y percepciones que
genera en sus clientes y olvidando que las mar-
cas van mucho més alld de lo meramente corpo-
rativo y comercial.

Por ello, la marca es como un catalizador de afec-
tos, es decir, como la suma de todas y cada una
de las sensaciones, percepciones y experien-
cias que una persona tiene como resultado del
contacto con una organizacion, sus productos o
servicios. Esta definicion denota que una marca
reside por encima de todo, en la mente de las
personas, que acceden a ella a través de uno o
varios de sus puntos de contacto.

El concepto de marca es la idea general que
subyace bajo la creacién de una marca. Debe
ser atractivo y convincente para quien entre en
contacto con la misma, resultar relevante en el
momento de su creacién, y sobre todo, tener po-
tencial a largo plazo.

Por lo tanto en este bloque se desarrolla desde
el naming de la empresa hasta el logotipo de
la marca pensando siempre en los clientes y la
imagen que quiere mostrarles el propio estable-
cimiento.

Para ello, se realizard un briefing con los obje-
tivos, el target y algunas ideas, para que tanto
el interiorista como el disefador puedan tener
una referencia clara y comun. Se crea una nueva
marca con un estilo informal, pero que transmita
valores como la calidad del producto y la frescu-
ra de los ingredientes utilizados.
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2.2 antecedentes

2.2.1 sector de la hosteleria

Hosteleria es el nombre genérico de las activi-
dades econdmicas consistentes en la prestacion
de servicios ligados al alojamiento y la alimenta-
cién esporadica, muy usualmente vinculados al
turismo.

Los establecimientos comerciales dedicados
a estas actividades reciben distintos nombres,
segun su categoria o finalidad, aunque las de-
nominaciones oficiales suelen depender de la
reglamentacién local, que los clasifica con cri-
terios urbanisticos, sanitarios, impositivos o de
seguridad.

En nuestro caso se enfoca a un restaurante sien-
do este un establecimiento donde se ofrecen
comidas y bebidas para su consumo in situ. Es
un espacio publico ya que cualquier persona
puede acceder a él. Sin embargo, no es una en-
tidad de bien publico ya que el servicio de ali-
mentacion se otorga a los clientes a cambio de
un pago y no gratuitamente.
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2.2.2 concepto de restobar

Se denomina resto-bar a un establecimiento de
restauracion que puede ser considerado una
mezcla entre restaurante y bar.

Un resto-bar ofrece generalmente una gran se-
leccion de platos y bebidas, de forma que tan-
to para comer como para consumir bebidas se
puede visitar un resto-bar. A menudo hay tam-
bién shows en vivo de grupos musicales, humo-
ristas o baile.

Un error comun es confundir resto-bar con gas-
tro-bar. El gastro-bar es también la fusién de
restaurante y bar pero que procura acercase a
la alta cocina. Es una forma de servicio que ofre-
ce tapas de autor a precios asequibles. Por regla
general, se trata de cocineros con estrellas Mi-
chellin.

18



2.2.3 |la empresa

SenSa resto-bar es un restaurante localizado en
uno de los lugares mas céntricos de Elche (Ali-
cante), el Paseo de la Estacidn. Su cocina combi-
na la tradicion con un estilo casual, provocando
que el comensal experimente, gracias a sus sen-
tidos, las mejores sensaciones culinarias y disfru-
te de los auténticos sabores de sus productos,
en un ambiente tranquilo y perfecto para cual-
quier hora del dia.

Su cocina mezcla la tradicion con ese estilo ca-
sual, dando como resultado originales elabora-
ciones con productos de calidad, tratados con
mimo de principio a fin, que invitan a disfrutar
de una apetitosa comida o cena en la mejor
compania. Platos sencillos, que no aburridos, y
productos frescos, se unen con singularidad en
las distintas raciones pensadas para compartir al
centro.

19



2.2.4 analisis grafico de las principales marcas

El anélisis grafico de la competencia contempla
las caracteristicas principales de la imagen cor-
porativa de otras marcas con el fin de conocer
tanto la tipologia de imagen que se encuentra
en la actualidad en el mismo sector, como pun-
tos comunes o diferencias con la propia compe-
tencia.

El andlisis se centra en cinco grandes bloques
que toda empresa debe tener en cuenta al crear
su imagen corporativa, siendo estos: el nombre,
la marca, el simbolo, el logotipo (tipografia) y el
color.

Del nombre se ha de contemplar cuantas pala-
bras lo forman y que tipo de palabra son, como
por ejemplo, si tiene caracter patronimico, topo-
nimico, descriptivo, simbdlico, arbitrario, neolo-
gismos o son contracciones o siglas.

En cuanto a la marca, se tiene en cuenta si es un
logo puro, un logotipo con fondo, un logotipo
con accesorio, el simbolo solo, una fusidn lo-
go-simbolo o un logotipo con simbolo.

De los simbolos se contemplan varios factores
como son: la asociacién con la empresa, la re-
presentatividad, las formas, los componentes, la
espacialidad y el motivo.

Respecto a las tipografias, la informacién estu-
diada se centra principalmente en la familia tipo-
grafica, la inclinacién de los caracteres, la forma
de los caracteres, otro tipo de caracteristicas, di-
ferencias entre caracteres, posibles operaciones
y otros textos.

Por ultimo, siendo el color un aspecto muy im-
portante para las marcas se analiza cudl es el
mas usado y por lo tanto el principal y el nimero
de tintas.
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2.2.4.1 tablas de analisis de la competencia

A continuacidn se realiza un estudio a veinticinco
competidores en el sector. Para ello, se plantea
una tabla con los bloques comentados anterior-
mente.
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

OUna palabra 0O Varias palabras B NUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

OSimbdlicos  OArbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro M Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo O Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica MConvencional O Simbdlica
O Figurativo M Abstracto
Olrregulares MGeométricas

O Degradada M Perfilada O Texturada OPlena

W Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica
Inclinaciéon de los caracteres
Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

BMRomana [OPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia OFantasia
M Redonda OCursiva

B Maydsculas  OMinusculas  OMayusculas y minusculas OVersalitas
B Negrita OFina OCondensada DOExpandida

M De cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo OSustitucién OOmisién  ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha OLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

22

OVarios  HENegro OAzul ORojo OOtro
OUna H Dos OTres O Mas de tres



ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

B Una palabra  OVarias palabras O Numeros
O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

MW Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro MW Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo O Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica DOConvencional O Simbdlica
O Figurativo O Abstracto
Olrregulares O Geométricas

ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena

O Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica
Inclinaciéon de los caracteres
Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana MPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda  DOCursiva

W Mayusculas OMinuUsculas OMayusculas y minasculas OVersalitas
B Negrita OFina OCondensada DOExpandida

ODe cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  MNegro OAzul ORojo OOtro
HmUna ODos OTres O Méas de tres
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AGUST
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes W Una palabra O Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

B Simbdlicos  OArbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca W Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo O Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa OAnalégica DOConvencional O Simbdlica

Representatividad O Figurativo  OAbstracto

Formas Olrregulares O Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena

Espacialidad O Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana OPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia MFantasia
Inclinacion de los caracteres M Redonda OCursiva

Forma de los caracteres B Maydsculas  OMinusculas  OMayusculas y minusculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina M Condensada DOExpandida

Diferencia entre caracteres ODe cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan M Denominacién actividad OFecha OLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  EMNegro OAzul ORojo OOtro
Ndmero tintas (no blanco) HmUna ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras  ONuUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

OSimbdlicos  OArbitrarios W Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro M Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica DOConvencional  OSimbdlica
OFigurativo OAbstracto

Olrregulares O Geométricas

O Degradada DOPerfilada O Texturada OPlena
O Bidimensional O Tridimensional

O Persona OFiguras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana MPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda OCursiva

O Mayusculas EMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

B De cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan O Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  ONegro OAzul ORojo mOtro
OUna W Dos OTres 0O Més de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes O Una palabra 0O Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos 0O Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

B Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa OAnalégica DOConvencional M Simbdlica

Representatividad M Figurativo OAbstracto

Formas Olrregulares W Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada W Plena

Espacialidad O Bidimensional B Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresiéon amorfa Oletras
O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana [OPaloseco M Caligrafica Olincisa MOEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres ORedonda  MCursiva

Forma de los caracteres B Mayusculas OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

Diferencia entre caracteres ODecuerpo ODetono  ODe inclinacién O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion OOmisién ODeformacién
Otros textos O Eslogan 0O Denominacién actividad OFecha DOLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal W Varios ONegro OAzul ORojo OOtro
Nudmero tintas (no blanco) OUna ODos OTres W Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

mr0)

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

B Una palabra  OVarias palabras Numeros
O Patronimicos OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos M Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

W Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

W Analégica DOConvencional 0O Simbdlica
OFigurativo M Abstracto

Olrregulares M Geométricas

ODegradada M Perfilada O Texturada OPlena
M Bidimensional O Tridimensional

O Persona O Figuras geométricas OExpresién amorfa M Letras

O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinacion de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana MPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda  OCursiva

W Mayusculas  OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita MFina O Condensada OExpandida

B De cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion  OOmisién ODeformacion

OEslogan O Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  ONegro OAzul ORojo mOtro
B Una ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

PIVERSO

Componentes

Tipo de nombre

W Una palabra  OVarias palabras  ONuUmeros

O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

W Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca MW Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio
O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica DOConvencional O Simbdlica
OFigurativo  OAbstracto
Olrregulares O Geométricas

O Degradada OPerfilada O Texturada OPlena

O Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresién amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica
Inclinacién de los caracteres
Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia MFantasia
M Redonda  OCursiva

W Mayusculas  OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
B Negrita OFina O Condensada OExpandida

ODe cuerpo MDetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan O Denominacién actividad OFecha OLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras  ONuUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos M Contracciones-siglas

O Simbdélicos O Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro M Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica OConvencional 0O Simbdlica
OFigurativo O Abstracto

Olrregulares O Geométricas
ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena
O Bidimensional O Tridimensional
O Persona O Figuras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana MPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda OCursiva

O Maydsculas  OMinusculas  BMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

B De cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucién  OOmisién ODeformacion

M Eslogan O Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  ONegro OAzul ORojo OOtro
OUna ODos OTres W Mas de tres
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0UD || GASTROBAR

ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes OUna palabra M Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos M Descriptivos O Contracciones-siglas

OSimbdlicos  OArbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio

O Simbolo solo M Logo-simbolo O Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa W Analégica DOConvencional O Simbdlica

Representatividad M Figurativo  OAbstracto

Formas Olrregulares W Geométricas

Componentes ODegradada M Perfilada O Texturada OPlena

Espacialidad M Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana MPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia OFantasia
Inclinacion de los caracteres M Redonda OCursiva

Forma de los caracteres B Maydsculas OMinusculas  OMayusculas y minusculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina M Condensada DOExpandida

Diferencia entre caracteres ODe cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan 0O Denominacién actividad OFecha DOLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  MNegro OAzul ORojo OOtro
Ndmero tintas (no blanco) HmUna ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

ELCOLUMP;O

* RESTOaAR -

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

OUna palabra MW Varias palabras O Ndmeros

O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos M Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca W Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio
O Simbolo solo O Logo-simbolo O Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa OAnalégica DOConvencional O Simbdlica

Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

O Figurativo

O lrregulares

O Abstracto

O Geométricas

O Degradada OPerfilada O Texturada OPlena

O Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica
Inclinacion de los caracteres
Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia MFantasia
B Redonda DOCursiva

B Maydsculas  OMinusculas  OMayusculas y minusculas OVersalitas
B Negrita OFina OCondensada DOExpandida

M De cuerpo

O De tono ODe inclinacion O De condensacién

OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha OlLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  ONegro OAzul ORojo OOtro
OUna 0O Dos OTres W Mas de tres

31



ANALISIS DEL NOMBRE

CMITT @
A\ [ 1’4
N RESTOBAR

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras O NUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

OSimbdlicos  MArbitrarios ONeologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

W Analégica DOConvencional O Simbdlica
MW Figurativo OAbstracto

Olrregulares MGeométricas
ODegradada MPerfilada O Texturada OPlena
M Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia MFantasia
M Redonda  OCursiva

W Mayusculas  OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

ODecuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha OLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)
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ANALISIS DEL NOMBRE

Lol Soncs

CASTROBAR

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra
W Patronimicos

O Simbdlicos

O Varias palabras O NuUmeros

O Toponimicos O Contracciones-siglas

O Arbitrarios

O Descriptivos

O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

B Logo puro

O Simbolo solo

O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa O Analégica OConvencional O Simbdlica
Representatividad OFigurativo  OAbstracto
Formas Olrregulares O Geométricas
Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena
Espacialidad O Bidimensional O Tridimensional
Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresiéon amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro
ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)
Familia tipogréfica ORomana DOPaloseco M Caligrdfica Olincisa DOEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres ORedonda M Cursiva

Forma de los caracteres
Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

O Maydusculas
HFina

O Negrita

O De cuerpo

OMinusculas  EMayusculas y mindsculas OVersalitas

O Condensada  OExpandida

O De tono ODe inclinacién O De condensacién

Operaciones OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion OOmisién ODeformacién
Otros textos O Eslogan M Denominacion actividad OFecha DOLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  ONegro OAzul ERojo OOtro

Numero tintas (no blanco) OUna ODos OTres W Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes B Una palabra 0OVarias palabras O Numeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos M Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro M Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa O Analégica OConvencional 0O Simbdlica

Representatividad O Figurativo O Abstracto

Formas Olrregulares O Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena

Espacialidad O Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresiéon amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana DOPaloseco M Caligréfica Olincisa OEgipcia OFantasia
Inclinacion de los caracteres ORedonda M Cursiva

Forma de los caracteres O Mayusculas  OMinusculas  BMaydsculas y mindsculas O Versalitas
Otras caracteristicas B Negrita OFina O Condensada OExpandida

Diferencia entre caracteres ODecuerpo ODetono  ODe inclinacién O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion OOmisién ODeformacién
Otros textos O Eslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  ONegro OAzul ORojo mOtro
Numero tintas (no blanco) OUna mDos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

RESTOBAR

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra 0O Varias palabras O Ndmeros
M Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

W Analégica DOConvencional O Simbdlica

M Figurativo O Abstracto

M Irregulares O Geométricas

ODegradada M Perfilada O Texturada OPlena

O Bidimensional W Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera mOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica
Inclinacion de los caracteres
Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana DOPaloseco M Caligréfica DOlincisa OEgipcia OFantasia
B Redonda DOCursiva

O Maydsculas  OMinusculas  BMayusculas y minusculas OVersalitas
ONegrita MFina OCondensada DOExpandida

ODe cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha Olugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  HENegro OAzul ORojo OOtro
HUna 0O Dos OTres 0O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes W Una palabra O Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos M Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa OAnalégica MConvencional O Simbdlica

Representatividad M Figurativo OAbstracto

Formas Olrregulares MW Geométricas

Componentes W Degradada OPerfilada O Texturada OPlena

Espacialidad O Bidimensional M Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana [OPaloseco 0O Caligrafica MIncisa OEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres M Redonda OCursiva

Forma de los caracteres B Mayusculas OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita MFina O Condensada DOExpandida

Diferencia entre caracteres ODe cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan 0O Denominacién actividad OFecha DOLlugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  MNegro OAzul ORojo OOtro
Ndmero tintas (no blanco) HmUna ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Matu wale~

STROB AR

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

B Una palabra OVarias palabras O Numeros
O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas
O Arbitrarios

O Simbdélicos W Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

W Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica OConvencional 0O Simbdlica
OFigurativo  OAbstracto
Olrregulares O Geométricas
ODegradada OPerfilada

O Bidimensional

O Texturada OPlena
O Tridimensional
O Persona

O Animal

O Figuras geométricas Oletras

OBandera O Otro

OExpresién amorfa

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco M Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
ORedonda  MCursiva

O Mayusculas OMinusculas BMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

ODecuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  ONegro OAzul ORojo mOtro
OUna W Dos OTres 0 Més de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes B Una palabra 0O Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos 0O Contracciones-siglas
O Simbdlicos M Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca B Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa O Analégica DOConvencional 0O Simbdlica

Representatividad OFigurativo  OAbstracto

Formas Olrregulares O Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena

Espacialidad O Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresiéon amorfa Oletras
O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana [OPaloseco M Caligrafica Olincisa DOEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres B Redonda  OCursiva

Forma de los caracteres O Mayusculas  OMinusculas  BMayusculas y mindsculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

Diferencia entre caracteres ODecuerpo ODetono  ODe inclinacién O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion OOmisién ODeformacién
Otros textos OEslogan M Denominacion actividad OFecha DOLlugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  ONegro OAzul ORojo mOtro
Nudmero tintas (no blanco) W Una ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

bar

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

OUna palabra W Varias palabras O Numeros
O Patronimicos M Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas
O Arbitrarios

O Simbdélicos O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica OConvencional 0O Simbdlica
OFigurativo  OAbstracto
Olrregulares O Geométricas
ODegradada OPerfilada

O Bidimensional

O Texturada OPlena
O Tridimensional
O Persona

O Animal

O Figuras geométricas Oletras

O Bandera O Otro

OExpresién amorfa

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinacion de los caracteres

Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana MPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda  OCursiva

O Mayusculas BMinuUsculas OMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita MFina O Condensada OExpandida

ODecuerpo MDetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  MNegro OAzul ORojo OOtro
HmUna ODos OTres 0 Més de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

RIVETIDSL

RESTO-BAR

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras O NuUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios W Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo W Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica DOConvencional  OSimbdlica
OFigurativo  OAbstracto

Olrregulares O Geométricas
ODegradada DOPerfilada O Texturada OPlena
O Bidimensional O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinacion de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia MFantasia
M Redonda DOCursiva

W Mayusculas  OMinusculas  OMayusculas y mindsculas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

B De cuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién

OVersalitas

OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)
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ANALISIS DEL NOMBRE

SIBARIZ

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras  ONuUmeros
O Patronimicos  OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

W Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo W Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica OConvencional 0O Simbdlica
OFigurativo O Abstracto

Olrregulares O Geométricas

O Degradada OPerfilada O Texturada OPlena
O Bidimensional O Tridimensional

O Persona O Figuras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana OPaloseco 0O Caligréfica MIncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda  OCursiva

W Mayusculas  OMinusculas  OMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita MFina O Condensada OExpandida

ODecuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién

M Simetria OFigura-fondo DOSustitucién OOmisién ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha OLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  HENegro OAzul ORojo OOtro
HmUna ODos OTres 0O Més de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes OUna palabra MW Varias palabras O NuUmeros
Tipo de nombre O Patronimicos O Toponimicos M Descriptivos O Contracciones-siglas
OSimbdlicos  OArbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa W Analégica DOConvencional O Simbdlica

Representatividad M Figurativo OAbstracto

Formas Olrregulares W Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada M Plena

Espacialidad M Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera | Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana MPaloseco 0O Caligradfica Olncisa OEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres B Redonda DOCursiva

Forma de los caracteres O Maydsculas OMinusculas  BMayusculas y minusculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina OCondensada DOExpandida

Diferencia entre caracteres ODe cuerpo MDetono  ODe inclinacion O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLlugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  MNegro OAzul ORojo OOtro
Ndmero tintas (no blanco) OUna HDos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

O Una palabra M Varias palabras O NuUmeros
O Patronimicos O Toponimicos M Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

W Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

O Analégica OConvencional 0OSimbdlica
O Figurativo O Abstracto
Olrregulares O Geométricas
ODegradada OPerfilada

O Bidimensional

O Texturada OPlena
O Tridimensional
O Persona OFiguras geométricas OExpresiéon amorfa Oletras

O Animal OBandera OOtro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinacion de los caracteres

Forma de los caracteres
Otras caracteristicas
Diferencia entre caracteres
Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

ORomana [OPaloseco M Caligrdfica Olincisa OEgipcia OFantasia
ORedonda M Cursiva

O Mayusculas  EMinusculas OMayusculas y mindsculas
ONegrita OFina O Condensada  OExpandida

ODecuerpo ODetono  ODe inclinacién O De condensacién

OVersalitas

OSimetria OFigura-fondo DOSustitucion OOmisién ODeformacién

OEslogan M Denominacion actividad OFecha OlLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  HENegro OAzul ORojo OOtro
OUna W Dos OTres O Masdetres
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ANALISIS DEL NOMBRE
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Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

B Una palabra OVarias palabras O Numeros

O Patronimicos O Toponimicos

W Arbitrarios

O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdélicos O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro M Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo OLogotipo con simbolo

Asociacién empresa OAnalégica DOConvencional O Simbdlica

Representatividad OFigurativo  OAbstracto

Formas Olrregulares OGeométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada OPlena

Espacialidad O Bidimensional O Tridimensional

Motivo O Persona OFiguras geométricas OExpresién amorfa Oletras
O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica M Romana OPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa OEgipcia OFantasia

Inclinacion de los caracteres M Redonda  DOCursiva

Forma de los caracteres W Mayusculas OMinusculas OMaydsculas y mindsculas OVersalitas

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

OFina M Condensada
O De tono

O Negrita O Expandida

O De cuerpo ODe inclinacién O De condensacién

Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucion  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan M Denominacién actividad OFecha MLugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal OVarios  ENegro OAzul ORojo OOtro

Ndmero tintas (no blanco) OUna mDos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

Tipo de nombre

ANALISIS DE LA MARCA

W Una palabra  OVarias palabras  ONuUmeros
O Patronimicos OToponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos M Arbitrarios O Neologismos

Tipo de marca

ANALISIS DEL SIMBOLO

O Logo puro O Logotipo con fondo OLogotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

Asociacién empresa
Representatividad
Formas
Componentes
Espacialidad

Motivo

OAnalégica M Convencional 0O Simbdlica

MW Figurativo 0O Abstracto

M Irregulares O Geométricas

ODegradada M Perfilada O Texturada W Plena
O Bidimensional MW Tridimensional

O Persona O Figuras geométricas OExpresién amorfa Oletras

O Animal OBandera m Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica

Inclinaciéon de los caracteres

Forma de los caracteres

Otras caracteristicas

Diferencia entre caracteres

Operaciones

Otros textos

ANALISIS DEL COLOR

M Romana OPaloseco 0O Caligrdfica Olncisa DOEgipcia OFantasia
M Redonda  OCursiva

O Mayusculas OMinusculas  BMayusculas y mindsculas OVersalitas
ONegrita OFina O Condensada OExpandida

ODecuerpo ODetono  ODe inclinacion O De condensacién
OSimetria OFigura-fondo DOSustitucién  OOmisién ODeformacion

OEslogan M Denominacién actividad OFecha DOLugar

Color principal

Numero tintas (no blanco)

OVarios  HENegro OAzul ORojo OOtro
B Una ODos OTres O Mas de tres
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ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes OUna palabra M Varias palabras O NUmeros
Tipo de nombre M Patronimicos O Toponimicos O Descriptivos O Contracciones-siglas

O Simbdlicos O Arbitrarios O Neologismos

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca O Logo puro O Logotipo con fondo O Logotipo con accesorio

O Simbolo solo O Logo-simbolo M Logotipo con simbolo

ANALISIS DEL SIMBOLO

Asociacién empresa OAnalégica MConvencional O Simbdlica

Representatividad M Figurativo OAbstracto

Formas Olrregulares W Geométricas

Componentes ODegradada OPerfilada O Texturada MW Plena

Espacialidad O Bidimensional M Tridimensional

Motivo M Persona OFiguras geométricas OExpresion amorfa Oletras
O Animal OBandera O Otro

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

Familia tipogréfica ORomana OPaloseco 0O Caligradfica Olncisa MEgipcia OFantasia
Inclinacién de los caracteres B Redonda DOCursiva

Forma de los caracteres O Maydsculas  EMinusculas  OMayusculas y minusculas OVersalitas
Otras caracteristicas ONegrita OFina M Condensada DOExpandida

Diferencia entre caracteres B De cuerpo ODetono  DODe inclinacion O De condensacién
Operaciones OSimetria OFigura-fondo OSustitucién  OOmisién  ODeformacion
Otros textos OEslogan M Denominacién actividad OFecha Olugar

ANALISIS DEL COLOR

Color principal W Varios  ONegro OAzul ORojo OOtro

Numero tintas (no blanco) OUna ODos HMTres O Més de tres
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2.2.4.2 representacion de resultados

A continuacidn se mostraran los resultados de
los datos analizados mediante una serie de gra-
ficas.

ANALISIS DEL NOMBRE

Componentes

= Unapalabra = Varias palabras Nameros

En cuanto al andlisis del nombre se observa que
en su gran mayoria utilizan una Unica palabra
siendo el 71% del total.

Tipo de nombre

.

31%

= Patronimicos = Toponimicos = Contracciones-siglas

= Descriptivos

= Simbolicos Arbitrarios Neologismos

En lo referente al tipo de nombre como se pue-
de observar hay de todo, aunque lo mas utiliza-
do son palabras arbitrarias no vinculadas al ne-
gocio de forma directa.

ANALISIS DE LA MARCA

Tipo de marca

= Logo puro = Logotipo con fondo = Logotipo con accesorio

= Simbolo solo Logo-simbolo Logotipo con simbolo

En el sector de la hosteleria, en especial los res-
taurantes de esta época con un concepto mas
moderno, tienden a utilizar estilos mas minima-
listas como son el logo puro (Gnicamente tipo-
gréafico) ya sea con o sin fondo. Aun asi, un por-
centaje importante sigue utilizando el logotipo
con simbolo.
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ANALISIS DEL SIMBOLO
Respecto al anélisis del simbolo, de las veinticin-
co empresas estudiadas solo se les aplica a las

diez que tienen simbolo.

Asociacion a la empresa

= Analdgica « Convencional Simbdlica

En relacion a la asociacion de la empresa, el 50%
de los negocios muestran una relacion analégi-
ca, esto quiere decir, que hay una gran semejan-
za entre el simbolo y la empresa en si. El 40% lo
hace de forma convencional y arbitraria, este es
un método mas complejo. La empresa deberd
conseguir a través de mensajes que el consumi-
dor asocie los dos elementos.

Representatividad

= Figurativo - Abstracto

En cuanto a la representatividad se observa que
en este sector se tiende a simbolos figurativos
que signifiquen algo para los consumidores.
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Formas

= Iregulares  « Geométricas

Actualmente, el tipo de negocio estudiado tien-
de hacia la modernidad y el minimalismo de ahi
que el 80% de las empresas cuenten con simbo-
los geométricos y tan solo un 20% sean irregula-
res y por lo tanto mas orgéanicos.

Componentes

= Degradado = Perfilada = Texturada Plena

Con relacién a la superficie de los simbolos, un
55% se decanta por dibujos perfilados uUnica-
mente con el contorno, un 36% con relleno y en
minoria se encuentran los simbolos con texturas
o degradados.



Espacialidad

» Bidi iarall o i

En esta grafica podemos observar que hay sim-
bolos tanto bidimensionales como tridimensio-
nales, habiendo un 50% de cada tipo.

Motivo
80%
= Persona = Figuras geométricas = Expresion amorfa
= Letras = Animal Banderas
Otro

Por ultimo, un 80% de los simbolos son arbitra-
rios aunque suelen representar objetos del sec-
tor, como son platos, cubiertos o gorros de co-
cineros.

ANALISIS DEL LOGOTIPO (TIPOGRAFIA)

En cuando a la tipografia hay que destacar que
es una variable esencial puesto que es la que da
caracter a la marca y la que define la esencia de
la empresa.

Familia tipografica

= Romana = Paloseco = Caligrdfica = Incisa - Egipcia - Fantasia

Cabe resaltar que, aunque sea en pequefios
porcentajes, se usan todas las variables. Pero, si
que es cierto que las de palo seco y las caligrafi-
cas son las méas demandadas.

Inclinacién de los caracteres

= Redonda = Cursiva

En el caso de la inclinacion queda reflejado que
un 80% de las marcas utilizan la redonda, es de-
cir, sin inclinacién.
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Forma de los caracteres Diferencia entre caracteres

= Maylscula = Mintscula = Mayusculas y minQsculas Versalitas = Decuerpo  ® Detono = Deinclinacion De condensacion
En cuanto a la forma, en su mayoria utilizan ma- Respecto a la diferencia de caracteres, en este
yusculas siendo un 52% del total, aunque un ambito las marcas no utilizan ni cambios en la
32% utiliza el formato de oracién, es decir, ma- inclinacién nien la condensaciény si que hay so-
yuscula al principio de palabra. Lo que si queda bre todo variaciones de cuerpo, siendo el 70%
reflejado es que las versalitas no se utilizan en del total. Un 30% varia el tono.

este sector.

Operaciones
Otras caracteristicas

= Negrita = Fina = Condensada Expandida = Simetria = Figura-fondo = Sustitucion  » Omision Deformacion

Las operaciones no son muy utilizadas en este
En lo referente al tipo de letra, si que se plantea terreno, aun asi, en el caso de utilizar alguna se
una variedad, excluyendo las tipografias expan- usa la simetria.
didas, se puede ver que hay un equilibrio a tres
entre la negrita, la fina y la condensada.
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Otros textos

= Eslogan = Denominacién actividad = Fecha Lugar

Un aspecto que si aparece en un gran ndmero
de ocasiones en las marcas de hosteleria es la
denominaciéon de la actividad, ya sea haciendo
referencia a la especialidad de comida o al tipo
de establecimiento.

ANALISIS DEL COLOR

Color principal

= Varios = Negro = Azul - Rojo - Otro

Por dltimo cabe destacar el color, de las vein-
ticinco propuestas estudiadas mas de la mitad
tienen como color principal el negro y la otra mi-
tad se divide en varios colores u otros distintos
al azul y al rojo.

Nuamero de tintas (no blanco)

—N

=Una =Dos =Tres - Mds

El 80% del total se subdivide entre una o dos tin-
tas y tan solo el 20% utiliza mas de dos.

51



2.2.4.3 conclusiones

Teniendo en cuenta todos los resultados y tras
un anélisis profundo de ellos, se establecen seis
pautas para la creacion de la nueva marca de
SenSa resto-bar. Estas seis pautas se presentan
al cliente y una vez se teiene su aprobacion se da
comiendo a la creaciéon de la marca.

- Formas geométricas.

- Tipografia de palo seco.

- Caracteres sin inclinacion.

- Mayusculas.

- Denominacién de la actividad.

- Color principal: negro.
Con estos puntos obtenidos del anélisis de la

competencia, se desarrollan diferentes propues-
tas para la marca de SenSa resto-bar.
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2.2.5 briefing

Teniendo en cuenta toda la informacion recopi-
lada se plantea el siguiente briefing:

- Estilo casual y dindmico.

- Coherencia entre la imagen de marca o
branding e interiorismo. Por ello, disefio
de interior y disefio gréfico deben seguir
la misma linea maestra vinculada a la
imagen que se quiere transmitir. Incluida
la presentacién de los platos.

- Establecimiento y posicionamiento a ni-
vel provincial.

- Target group de 25 a 35 anos.

- Nueva marca con un estilo informal,
pero que transmita valores como calidad
y frescura.

- Key words:  Sentidos
Sabores
Experiencia
Restobar
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2.3 eleccidon del nombre

Elnombre de una marca es uno de los elementos
mas importantes de una empresa, el mas visto,
oido, escrito y repetido. Por ello, elegir un buen
nombre puede colocar a una marca en una si-
tuacién privilegiada o condenarla para siempre.

La eleccion del nombre o del naming va mas
alld del contexto empresarial-institucional, no
se debe perder de vista la idea de que se trata
de crear, encontrar y construir un buen nombre
y para ello la mejor herramienta es la magia de
las palabras.

En el plano de la subjetividad podemos estable-
cer que hay nombres que generan sensaciones,
ya sea por su fonética, por su arquitectura o por
su originalidad y por ello, se debe encontrar el
conjunto de letras indicado que aporten los va-
lores deseados.
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2.3.1 estrategia de naming

Toda buena estrategia de naming tiene varios
pasos a determinar. Implicarse en un proceso de
naming, comporta aceptar unas reglas de jue-
go o buenas practicas que dignifican la tarea y
la relacién entre el cliente y el responsable de
naming, y son:

1. Conocer al cliente y el contexto del encar-
go.

Es absolutamente clave conocer el futuro prota-
gonista del nombre, ya sea un emprendedor, un
directivo o un trabajador. Aqui se puede plan-
tear una breve anotacidn, si el futuro titular de
un nombre es una persona conservadora dificil-
mente podra liderar un nombre muy innovador,
y viceversa.

En cuanto al contexto, ineludiblemente se ha de
conocer el entorno profesional, e incluso perso-
nal, en el que se inscribe esta nueva denomina-
cion.

Este binomio cliente-entorno del encargo sera
clave cuando se decida cuéles de las denomina-
ciones de la lista larga de nombres deben pasar
a la short list.

2. Utilizar, de forma inteligente, todas las he-
rramientas disponibles al alcance para opti-
mizar el proceso de creacion/construccion de
nombres.

Mas alld de la propia inspiracién, hay que exci-
tar la creatividad. Asi pues, herramientas como
Google, publicaciones sobre estilos de vida y
la lectura atenta de documentacién generalista
sobre el sector o el producto-servicio objeto del
naming son fuentes que debemos plantearnos
en el proceso.

Por el contrario, trabajar sobre la competencia,
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en el sentido de analizar sus documentos e in-
formes, generalmente resulta de poca utilidad.
Aunque no por ello no se debe dejar de hacer.

3.Asumir 24 horas sobre 24 horas, que se esta
viviendo un proceso de naming y que la “mi-
rada periférica” puede llevar la inspiracion.

El grado de implicacién que comporta la bus-
queda de una denominacidn requiere una dedi-
cacién extraordinaria. La inspiracion, la genera-
cién deideas, puede encontrarse en los entornos
mas dispares (de ahi la mirada periférica).

Es por ello que un nombre ha de vivirse las 24
horas, no se puede determinar que de 14.00h a
15.00h se ha de tener la solucién, sino que ha de
existir una libertad para la creacién del mismo.

4. Ser activo y luchador en el tema registral.

La batalla del registro es un momento clave para
cualquier proceso de naming. Mientras que todo
el proceso tiende a ser un crescendo de gene-
racién de nombres, andlisis de los que tienen
mejores perspectivas, filtraje de estos con rela-
cién a la identidad y valores del cliente, llega un
punto en que la short list debe enfrentarse a un
muro legal en que las clases registrales, el &mbi-
to geoecondmico dicta sentencia sobre las po-
sibilidades registrales de los mejores nombres.

Es fundamental establecer una buena comuni-
cacién con el registrador para que este pueda
sugerir qué precisa una denominacién para po-
der tener serias opciones de ser registrada, el
asesoramiento del registrador es clave para que
el proceso termine con éxito.



2.3.2 l|alista larga

La lista larga es el momento de la eclosién, de
la generacién de nombres sin orden ni censura.
El mayor error que puede darse en el naming es
la censura, rechazar nombres por absurdos que
puedan parecer, porque de ellos probablemen-
te naceran otros nombres que pueden ser las
denominaciones que lideren el naming.

La lista larga debe de tener unos cien nombres,
estd claro que no todos pasaran a la short list,
pero si que pueden servir como puente para la
creacion de otros.

Lista larga:

The level Gastroclub
Plus Gin&Food
Travel bar Food4all
Five senses Concept
Kankaku Mezcolanza
Crunchbar Hello

Bar las palmeras Facebar
Right now! Comemos
Experience Alsare
Fusion Season
Mezclum Centrum
Emotions Zentrum

Le blanc Friconos
Metropolitan Sensaciones
Petit comité La cima
Traditions bar The top
New traditions El capricho
Innobar Istar club
Share Shine

Casa Julian Hipno Bar
Centrum We are food
Tapbar Paseo

Al centro Ma bonito
Zentrum Be food
Food Club Big food

Bfood
Casual food
Sensa
Nueco
Ricom
Sentinn
Sensin
Newsab

El paseo

La estacion
The Summit
The best
Best food
Quedar

Détiles y palmeras

Transparent
La dama
Delicious
Tasty

Crack

The rock
Peace bar
Inno

The restobar
Boom

Special bar
Rojo

Ven a comer
Comilonas
Sabores

El rincén

Al disfrute
Chin chin
Together
Stay

Hora de comer
A la aventura
Yummy
Juric

La dama
Silence
Drink and eat
Drieat
Dreams
Uhmm

Rico rico
Volavent
The exit
Cristal bar
Gineat
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2.3.3 shortlist

Casi todo el mundo puede construir una lista
mas o menos afortunada de nombres, donde
la fortuna dependera de la informacién, la im-
plicacion, la inspiracién y de la habilidad para
no censurarse. Ahora bien, el ejercicio de saber
cuéles son las denominaciones méas adecuadas
para la identidad, el posicionamiento y los valo-
res de la empresa es una habilidad al alcance de
unos pocos. Se trata de una decisién poliédrica,
multivariable, en definitiva de casar los nombres
con toda la informacién dindmica residente en
nuestra cabeza. Hablamos no solo de la informa-
cién del briefing, sino de nuestras sensaciones e
impresiones respecto al cliente, al mercado o al
servicio.

Para realizar una buena short list se ha de coger
la lista la larga y realizar una serie de pasos:

1. Descartar los nombres absolutamente
inadecuados.

2. Releer de forma atenta y descartar
denominaciones medianamente
adecuadas o poco atractivas.

3. Seleccionar unos diez nombres
atractivos y adecuados.

Short list:

Mezclum

Petit Comité
New traditions
Innobar
Zentrum
Sensa
Transparent
Inno

Sabores
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2.3.4 comprobaciones registrales y de dominio

La fase de registro es una de las més importantes
a lo largo del naming, es la que nos da el visto
bueno o nos retorna al inicio. Esta fase involucra
a cliente, registrador y responsable de naming.

Las gestiones que realiza el registrador consis-
ten en comprobar la viabilidad de los nombres
de la short list en las clases de la Clasificacién
Internacional de Productos y Servicios (Marcas),
conocida como Clasificacién Niza.

La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas depen-
diente del Ministerio de Industria, Turismo y Co-
mercio, regula en Espana el registro de marcas.
Armonizado con los principales paises europeos
se establecen 45 clases que ordenan la practica
totalidad de productos y servicios susceptibles
de ser registrados.

En lo referente a los dominios en la red, en el
mercado espanol, el interés en los dominios
puntocom y puntoes, por este orden, monopoli-
za la mayor parte del interés de la empresa fren-
te al registro del dominio de un nuevo nombre.
Hoy en dia es imposible plantearse un proceso
de naming sin atender a su registrabilidad en la
red. Pero ya no es solo el dominio web, sino tam-
bién los espacios en redes sociales.

Para llevar a cabo este proceso, primeramente
de forma auténoma se buscan los posibles nom-
bres (short list) en intenet y redes sociales para
hacer un primer descarte. Para ello se comprue-
ba la disponibilidad del puntocom, puntoes y
redes sociales. Tras esta busqueda se eliminan
New Traditions, Innobar, Zentrum, Inno y Sabo-
res. Y por lo tanto se mantienen Mezclum, Petit
Comité, Transparenty SenSa.

Estos cuatro restantes se les pasa a UNGRIA Pa-
tentes y Marcas que son los encargados de ha-
cer un estudio exhaustivo y detallado sobre el
resto de marcas del mercado y asesorarnos asi
en la eleccién del nombre correcto para no te-

ner ningun problema posteriormente. Tras dicho
estudio, se descartan Mezclum y Petit Comité ya
que en el primer caso existe el nombre con una
pequena modificacién y por lo tanto podria ge-
nerar complicaciones y en el segundo caso por-
que ya existe un establecimiento con ese mismo
nombre. Por lo tanto tenemos dos opciones via-
bles que se le presentaran a la empresa.

Transparent y SenSa
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2.3.5 descripcién de las propuestas

Transparent

El nombre Transparent es un nombre que re-
presenta el espacio y la ubicacién del estableci-
miento. Transparente es aquello que deja pasar
la luz y permite ver lo que hay detras. Teniendo
en cuenta esta definicion se explica a su vez el
espacio del local puesto que, una gran super-
ficie esta formada por una terraza exterior y la
parte cubierta cuenta con una cristalera que te
permite ver mas alld de una pared normal. Ade-
mas cabe destacar que el establecimiento esté
ubicado en un entorno singular de la ciudad ro-
deado de parques y palmeras.

SenSa

SenSa restobar es la fusion y combinacion de las
keywords del brienfing. SenSa surge de combi-
nar los “sen”tidos de los comensales y los “sa”-
bores de los ingredientes originando un cimulo
de “sensa’ciones agradables para pasar un buen
rato comiendo o cenando con amigos y familia.

Es un nombre de facil pronunciacién y fonética
agradable que ademas, al ser la fusién de dos
palabras no podria originar problemas en la tra-
duccién a otros idiomas.

SenSa es una palabra que transmite serenidad

y tranquilidad y que ofrece al usuario una expe-
riencia Unica.
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2.3.6 nombre definitivo

Tras una reunién con la empresa estos se deci-
den por el nombre SenSa ya que estd formado
por las palabras que ellos queria transmitir en
todo momento a los futuros comensales. Tam-
bién se le aflade la denominacién de la actividad
incluyendo la palabra “resto-bar”.

Sentidos, sabores y sensaciones

Por lo tanto, después de la eleccion se formali-
zan los temas de registro de nombre, compra
de dominios web y registro en las redes sociales
deseadas por la empresa, siendo estas facebook
e instagram.

SenSa resto-bar, més que un nombre, una ex-
periencia.
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2.4 diseno de la marca

2.4.1 moodboard

El moodboard es el muro de inspiraciéon donde
se exponen vy filtran las ideas para la creacion
del nuevo disefio. Es la herramienta que ayuda
a representar una idea general de lo que se va
a crear, desarrollando la creatividad alrededor
de untema, alrededor de un concepto gracias al
cual llega la inspiracion y claridad.

En este caso, el moodboard estd cargado de
imagenes que transmiten un aire casual, dindmi-
co y tranquilo a la vez que, agradable, con colo-
res tostados y naturales.

Del moodboard se puede decir que es casi un
prototipo, como el primer bocado de lo que va
a ser el proyecto.

Para hacer un buen moodboard se han de tener
en cuenta varios factores:

1. Tener claras las palabras claves.

Se puede hacer un moodboard fisicamente o di-
gitalmente. Se ha de elegir las palabras claves
que transmitan lo que quieras sentir aunque no
necesariamente han de formar parte del mood-

board.

2. Recopilacion de imagenes.

Recopilacién de imagenes, retales, objetos, ma-
teriales que emocionen y ayuden a transmitir
aquello que se desea plasmar en el moodboard.
En el montaje se ha de jugar con los espacios
pero yendo a lo esencial y buscando unicamen-
te aquellos elementos que van a ayudar, que van
a transmitir lo que se desea.

3. Eleccion de un soporte.

Segun los elementos recopilados, los colores

elegidos, los materiales utilizados, se elige un
soporte u otro. Podria ser por ejemplo, un cor-
cho especial, una tela colgada a la pared, una
base colgada de un hilo o un moodboard digi-
tal, como es nuestro caso.

4. Filtrado y seleccion.
Filtrado de ideas, en este paso, se colocan los
elementos para quedarse con lo que mas gusta,

lo que mas inspira y emociona. Dejando los ele-
mentos que mejor definan el proyecto.
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2.4.2 primeras ideas

Una vez que se tiene claro el briefing, las ideas y
conceptos clave se plantean las primeras ideas
realizando bocetos a mano alzada en lapiz y pa-

pel.

Se trabajan tres ideas principales:

1. Utilizar la palabra SenSa como Gnico elemen-
to, como conjunto, ya sea con o sin simbolo.

2. Dividir, separar de forma gréfica las dos sila-
bas de SenSa ya que cada una proviene de una
palabra, sentidos y sabores.

3. Utilizar inicamente la S de SenSa, inicial de

las dos palabras que componen el nombre,
como simbolo principal.
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2.4.3 bocetos a ordenador

Siguiendo las principales caracteristicas del ne-
gocio, se ha trabajado en buscar una imagen
partiendo de la diferenciaciéon entre las pro-
puestas, pero teniendo en cuenta siempre los
valores y sentimientos que se quieren transmitir
al publico.

Del mismo modo que los bocetos realizados a
mano, se realizan varias muestras a ordenador.
Estas muestras podemos dividirlas en dos blo-
ques.

Primeramente se realizan a una Unica tinta evo-
cando un caracter minimalista y formal pero con
ese toque chic que busca la empresa.

El siguiente concepto es mucho mas animado,

con tipografias caligraficas y un aire mucho mas
Vivo.
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Una tinta / minimalista y formal

SENOA

resto-bar

Wy

SENSA

gastrobar

Sensa

Resto-Bar

S



Mdltiples tintas / animado y vivo

Censa

SENSA

RESTO: 'BAR

Qesta@cw

RESTO- BAR

SENSA

RESTO- BAR
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2.4.4 propuesta elegiday variantes

Después de analizar las distintas propuestas y
hablar con la empresa hay un modelo que cum-
ple todas sus expectativas y se adapta a lo que
buscan para el nuevo establecimiento.

A continuacién se prueban diferentes tipografias
para el mismo concepto y posteriormente sera
la empresa la que tome la decisién definitiva.
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Alternativas tipograficas.

OENOA

resto-bar

SENSA

resto-bar

SENSA

resto-bar

SENSA

oastrobar



2.4.5 propuesta seleccionada por la empresa

Tras la visualizacion de las diferentes variantes
por parte de la empresa, la propuesta seleccio-
nada es la siguiente:

SENSA

resto-par

Este logo representa los valores del negocio y
ademas permite diferenciar las dos palabras
que conforman su nombre: sentidos y sabores.
Para recalcar estas dos palabras lo que se hace
es diferenciar las S, en este caso se hace aumen-
tando su tamafo.

Ademaés, dado que el establecimiento decidié
incorporar la denominacion de la actividad se in-
corpora de una forma muy sutil para no restarle
importancia al nombre principal.
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2.5 conclusiones

Toda empresa independientemente del sector o
los medios con los que cuente debe tener muy
bien definida su marca puesto que es lo prime-
roque el cliente ve. Va mas alla de tener un logo
bonito o feo, hay que conseguir transmitir y cap-
tar al posible usuario final para que acuda al ne-
gocio.

Durante todo el proceso de disefio lo que se ha
intentado es desvincular SenSa resto-bar de su
antiguo nombre, Cafeteria Détil de Oro (Parque
deportivo). Esto es una tarea dificil puesto que
el anterior establecimiento estaba muy vincula-
do a la ciudad y contaba con méas de 25 afios
de trabajo. Para ello, la mejor forma de hacerlo
es mediante un cambio drastico, puesto que de
esta forma no quedara nada que pueda vincular
el anterior negocio con el nuevo.

Alo largo del desarrollo de la marca siempre se
han tenido en cuenta los ideales de la empresa
que van interrelacionados en todo el redisefio
del restaurante, desde el disefio de la marca, al
naming, el disefo de interiores y exteriores, la
seleccién de los nuevos productos (vajilla, cu-
berteria, vasos...) hasta la propia comida y pre-
sentacion de la misma. Lo que se quiere hacer
es un establecimiento casual, modernoy con un
aire libre en todas y cada una de sus caracteris-
ticas y factores.

Lo bonito del disefio de la marca es que durante
toda su creacién se ha ido al propio restaurante
y se ha podido comprobar si todo encajaba o
si por el contrario se tenia que modificar alguna
cosa.

Las conclusiones son 100% favorables, alcanzan-
do todos los objetivos planteados. El resultado
ya estéd implantado en SenSa resto-bar.
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3 manual de identidad corporativa






3.1 intro

3.1.1 estado del arte

El manual de identidad corporativa es un docu-
mento en el que se disefna la linea maestras de
la imagen de una compaiiia, servicio, producto
o institucidn. En él, se definen las normas que se
deben seguir para imprimir la marca y el logoti-
po en los diferentes soportes internos y externos
de la compania, con especial hincapié en aque-
llos que se mostraran al publico.

El manual describe los signos gréaficos escogi-
dos por la empresa para mostrar su imagen asi
como todas sus posibles variaciones: color, ta-
mafio, etc. En el mismo, se explica su formay lu-
gar de utilizacion mediante la inclusién de ejem-
plos graficos. Se muestran también las normas
prohibitivas de sus aplicaciones y se incluyen los
colores y las tipografias corporativas.

Esta guia se idea pensando en las necesidades
de todas aquellas personas responsables de in-
terpretar, articular, comunicar y aplicar la marca
en sus diferentes ambitos.

Los contenidos del manual se agrupan baésica-
mente en dos grandes bloques:

1. Normas bdsicas de construccién y desarrollo
de la identidad corporativa.

2. Aplicacién del logotipo en las distintas plata-
formas de comunicacién: tarjetas de visita, car-
teles, indicadores, chapas, disefio web y otros
dependiendo de los requerimientos de la insti-
tucion.
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3.2 definicidon de los elementos basicos

La identidad visual es aquello que ayuda a ser
identificados como entidad, es una carta de pre-
sentacién. Otra de sus funciones es diferenciar
del resto de entidades, sobre todo de los que
realizan actividades similares. Por tanto, en este
caso la parte visual de la identidad corporativa
son los elementos que deben hacer inconfundi-
ble ala empresa frente a los demaés. Esta funcion
en el sector privado responde a una légica com-
petitiva pero en el sector terciario es mas bien
un sello de la entidad en sus acciones sociales,
una manera de generar confianza.

Si hay una funcién que desde el punto de vista
de la comunicacién y el disefio debe estar to-
talmente presente, esa es la del recuerdo. Una
identidad visual que sea dificil de memorizar
siempre va a jugar en contra de la empresa.

La identidad visual son todos los signos y ele-
mentos por los que se consigue una identifica-
cién visual Unica y universal de una marca. Esto
abarca desde el disefo industrial, arquitecténi-
co o ambiental al disefio gréafico. Y desde el lo-
gotipo, tarjetas comerciales, vallas publicitarias,
emblemas, disefo de vehiculos, merchandising,
diseno de los puntos de venta hasta el vestuario
de los trabajadores. Todo comunica y todo ayu-
da a crear una identidad visual coherente de la
empresa.

83



3.2.1 nombre /logotipo

SenSa resto-bar es el nombre de la empresa.

En el logotipo el nombre va acompanado de la
denominacién de la actividad. Esta composicion
hace mas facil el reconocimiento y recuerdo de
la marca. El término “resto-bar” ha sido utilizado
en todos los medios: redes sociales, carteleria,
dominio web, etc. Reforzando el posicionamien-
to en buscadores.

En la composicion el tamafio de los dos nom-
bres diferencia la jerarquia, al igual que el uso
de mayusculas en “SenSa” y minusculas en “res-
to-bar”.

SenSa resto-bar se configura como un logotipo
tipogréfico potenciando los valores de moder-
nidad y frescura proporcionando un estilo casual
a la marca.

SENSA

resto-pbar
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3.2.2 colores corporativos

Los colores corporativos son los encargados de
representar la marca.

La marca tiene dos colores corporativos pero ha-
biendo un uso preferente entre ellos. El Pantone
Black serd el color principal del logotipo aunque
contaréa con el Pantone Orange para dar peque-
fios toques de color en determinadas aplicacio-
nes

*Siempre que aparece la palabra Pantone en
este manual se entiende que el color debera
igualarse al sistema de color Pantone. Pantone
es una marca registrada de PANTONE INC.

Pantone Black CP  Pantone Orange 021 CP

C63 Co

M 62 M 65

Y 59 Y 100

K 94 KO

R 45 R 254

G 41 G 80

B 38 BO

HTML 2D2926 HTML FES000

85



3.2.3 tipografia corporativa

Para el logo se ha usado una Unica tipografia en
diferentes estilos. Las tipografias han sido elegi-
das por su claridad, simplicidad y buena legibi-
lidad.

La familia tipogréfica del logotipo es AvenirNext.
Una tipografia de palo seco muy clara y neutra.
En ambas palabras se utiliza la misma pero cam-
biando el estilo. En la palabra SenSa las “S” son
medium y “en” y “a” regular. Lo que se pretendia
con estas variaciones era igualar el trazo sin de-
formar la tipografia. La palabra resto-bar es ul-
tralight.

La tipografia auxiliar que seré la utilizada para
los textos complementarios como son por ejem-
plo realizacion de facturas, cartas del estableci-
miento, direccidn en las tarjetas de visita... serd
la Brandon Grotesque.

En casos excepcionales, trabajos publicitarios
que asi lo requieran por su caracter especifico,
documentos internos elaborados por cualquier
programa informético, etc. Puede usarse otra ti-
pografia, preferentemente de palo seco, como
por ejemplo la Helvética.
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Tipografia logotipo: AvenirNext

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789 ., .7l @# €

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789 .,:;:?i{l@# €

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789 .,:;?il@# €

Tipografia auxiliar: Brandon Grotesque

ABCDEFGH|JKLN\NNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789.,:;;?7 '@ # €

PR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789. ,:;,;?:! @ # €

PR

ABCDEFGHIJ KLMNI:IOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789.,:;;?;!@#€






3.3 normas basicas de aplicacion

Estas normas exponen los limites y pardmetros
que enmarcan la utilizacién de los signos gra-
ficos de identidad, delimitando qué se puede
hacer con la marca y qué no se puede hacer. Gi-
ran entorno a tres aspectos bien diferenciados:
disposicion de los elementos, colory elementos
decorativos.
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3.3.1 disposicion de los elementos
3.3.1.1 versiones de la marca

Version principal: tiene una composicién verti-
cal y es la recomendada para cualquier aplica-
cién corporativa, publicitaria o promocional.

SENSA

resto-bar

Versién secundaria: En caso de limitacién de
espacio estad permitido la eliminacién de la pa-
labra “resto-bar”.

SENSA

Version con texto debajo: En los casos en que
haya texto debajo del logotipo se incorporara
una linea en Pantone Orange. En esta version
siempre ird la palabra resto-bar. Se excluye de
este caso la tarjeta de visita.

SENSA

resto-bar
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3.3.1.2 espacio de respeto

En todos los medios en los que aparezca el lo-
gotipo se ha de reservar un espacio delimitador
alrededor. El tamafio de este espacio debe ser
siempre proporcional al de la marca.

Versién principal: Area de proteccién minima
que nunca debe ser invadida por textos u otros

elementos gréficos. Esta area estd determinada
con la propia letra “0” como medida.

Estdndar = O

SENSA

resto- @ar

Gran tamafio = QQ

@QSEN%

resto-
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Version secundaria: en esta versiéon también
se determina la distancia minima con la letra “o”
como medida. Este caso solo se aplicaré a apli-
caciones con dimensiones reducidas.

Estandar = O

SENSA

Version con texto debajo: en este caso al igual
que los anteriores también se determina la dis-
tancia minima con la letra "o"

Estandar = ()

SEN§A

resto- gar

*Se considera como “gran tamafno” formatos su-
periores a AQ.



3.3.1.3 tamano minimo

El soporte, la iluminacidn y la distancia de obser-
vacion son factores que condicionan el tamafo
con que debe emplearse la marca.

El tamafo nunca debe ser excesivo, ya que ofre-
ceria una imagen de inseguridad, ni demasiado
reducido, pues dificultaria su reproduccion.

Dependiendo la versiéon utilizada se permite la
reduccién hasta un tamafio minimo de 6 mm de

alto en el caso de la principal y de 4mm en la
secundaria.

SENSA [ 6 mm

SeNSA_ [4 mm
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3.3.1.4 usos incorrectos

En ningln caso estarad permitido la modificacion
de la marca salvo las versiones expuestas ante-
riormente. No se permitirdan cambios de color,
tipografias o deformaciones varias.

SENSA

resto - b

SEnSA

resto-bar

SENSA

resto-bar
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3.3.2 colores
3.3.2.1 versiones monocromaticas

Versién positivo: La marca se reproduce en ne-
gro sobre fondo blanco.

SENSA

resto-bar

Versién negativo: La marca se reproduce en
blanco sobre fondo negro.

SENSA

resto-pbar

93



3.3.2.2 lamarcay el fondo

Como norma general, la marca se reproduce
siempre en una version que garantice una opti-
ma visualizacién.

Cuando los fondos de color tengan un color con

un grado de saturacién igual o superior al 50% la
marca se aplicara en blanco.

SENSA

resto-bar

SENSA

resto-bar

SENSA

resto-bar

SENSA

resto-bar
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3.4 aplicaciones

Las aplicaciones mas importantes son las dedi-
cadas a la papeleria de la empresa y al disefio
de la interfaz de la web. Para ello se aplican los
elementos bésicos de identidad corporativa al
conjunto de soportes impresos utilizados por la
empresa.

La papeleria incluye: tarjeta de visita, carta de
alimentos, de vinos, de postres y de cdcteles,
carteleria informativa, banderola de lona para
la puerta exterior, chapas y vinilo para mueble
auxiliar.
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3.4.1 tarjeta de visita

La tarjeta de visita es el primer recuerdo visual
que tiene y ve el cliente, por ello, es sumamente
importante que la tarjeta transmita todo aquello
que se quiere que perciba el usuario.

La tarjeta se imprime a una cara y aunque com-
positivamente es un formato muy estandar y for-
mal, el juego entra con el tipo de papel. El papel
seleccionado en un courius translucent, de esta
forma lo que se consigue es mostrar por un lado
la tradicidn con el grafismo y por otro, la moder-
nidad, con el tipo de papel escogido.

La tarjeta ademas contiene los datos necesarios
para ponerse en contacto con la empresa.

Tamarfo: 85x55 mm.

34,5

SENSA-

resto-bar

Paseo de la estacion, s/n - 03202 - Elche (Alicante)

contacto(@sensarestobar.com | 965 426 800 | www.sensarestobar.com
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3.4.2 cartas

La carta para un restaurante es algo imprescin-
dible puesto que es donde venden sus produc-
tos. Teniendo en cuenta esto se crea una linea de
cartas independientes en funcién del producto,
por lo tanto tendremos la de platos de comida,
la de vinos, la de postres y la de cécteles.

Para la carta de alimentos ademas se crea un
simbolo gréfico que servira para especificar que
determinado plato es 100% vegetal.

Aligual que con la tarjeta no se queria hacer una
carta impresa en un papel tradicional por lo que
se decide usar un soporte rigido como es el fo-
rex y sobre él se adhiere un vinilo mate.

Tamano: comida y cécteles 250x300 mm.
bebidas 125x300 mm.
postres 250x125 mm.

(¥t
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SEnSA

resto-bar

195

™7 100% vegetal

y setas de temporada (unidad) 130

Q
asado

120 H AMBURGUESAS
Terr

de any

romesco W

Disponemos de i

uesadila de confit de pato con

alsa de pimiento

tin
Tofu, lechuga, pepino, tomate, espérragos y salsa

Precio IVA ncluido

9.00
750

800
750
750

.00

10.00

iesin.har




3.4.3 carteleria informativa

En cuanto a carteleria tenemos dos variantes:

Uno de los carteles va dirigido a la vestimenta
con la que estd permitido entrar al restaurante.
Préximo a las instalaciones se ubican las piscinas
municipales de la ciudad, por lo que se crea un
cartel especificado que no estd permitido entrar
con ropa de bafo.

El otro cartel va enfocado a prestar mas servicios
e informar al cliente de ellos. El negocio cuenta
con wifi gratuito para sus comensales y ademas
ofrece un servicio de préstamo de baterias por-
tatiles para moviles.

En los dos casos los carteles van con una base
de forex para aportarles mas rigidez.
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3.4.4 banderola de lona

Para la puerta exterior se crea una banderola de
lona que haré la funcién de rétulo. Esta bande-
rola se confecciona para una sujecién de doble
mastil y se usa la versién principal del logotipo.
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3.4.5 chapas para el servicio

Para que el personal de servicio vaya identifica-
do se realizan unas chapas que incluyen el nom-
bre del establecimiento y el del trabajador.
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3.4.6 vinilo mueble

Al contar con una gran superficie utilizada como
terraza el restaurante cuenta con un mueble de
apoyo que da servicio a estas mesas. Para inte-
grarlo y dar soporte se le incorpora un vinilo con
el logotipo.
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3.4.7 soportes de comunicacion

Teniendo en cuenta que SenSa resto-bar se co-
munica y quiere dar a conocer sus promociones
y ofertas mediante las redes sociales Facebook
e Instragram, se han adaptado imagenes a los
distintos soportes presentando asi la marca a los
usuarios.

En los dos casos se ha adaptado una imagen
con fondo blanco y el logotipo. Para la portada
se utiliza una imagen del local.
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3.4.8 diseno web

El disefio web es uno de los mayores atractivos
online de SenSa. Es una web muy sencilla e in-
tuitiva que integra todos los puntos comunes
con la identidad corporativa y el disefio del es-
tablecimiento. Mantiene la linea del negro y se
le dan algunos toques de color con el naranja.
Lo que hace atractiva la pagina son imagenes de
calidad que ensenan al publico lo que pueden
encontrar.

Ademas cuenta con una seccidon donde se mues-
tra la carta y otra de contacto y ubicacién.

El dominio web es: www.sensarestobar.com
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SenSa

resto bar Hame Cara Cantacto

SENSA RESTOBAR

SenSa restobar es un restaurante localizado en uno de los lugares mas
destacados de Elche, el Paseo de |2 Estacidn. Su cocina combina la
tradicidn con un estilo cosuol, provocando gue & comensal
Expeniments, gracas a sus sentidas, |as mejores sensaciones culinarias
y disfrute de los suténticos sabores de sus productos, en un amblents
céntrica y tranguilo, perfacto para cualguier hora del dia.
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RESTAURANTE

SenSa restobar s2 encuentra en el Paseo de |a Estacién, concratamente
en el Parque Deportivo Emilic Villanueva, un espacie Unico y conocide
en Eiche
Crsfane Cconcuistar for s acogedon saldn Con dedoracion (e o por s
amplia terraza desde la que se puede observar sus alrededores
mmientras disfrutas de su cocina. Un lugar perfecto para los dias
soleados de imvierno y las noches de verano,

CONTACTA
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NUESTRA COCINA

Muestra coding mencla la tradicldn con un estile casuel, dando como
resultado originales elaboraciones con productas de calidad, tratados
con mimo de principio a fin, que te invitaran a disfrutar de una apetimsa
comida ¢ cena en |3 mejor compaiia, Plates sencillos, que na aburridos,
y productos frescos, se unen con singularidad en las distinas racienes
|panzadas para comparts al centro.
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Hame Carta Contacte

Jaman ibérico de bellata con Lomate y [osa oe aove 16.00€ Burrata con tartar de tomate, ricula, sésamo negroy tonate 8.00€
Ensaladila rusa 7.50€ BerE
Bogueranes envinagre con patatzs chips, pimienta y limén 5006 Carabinero canchutney de mangs, pina y frmes seqes %.00€
Boquercnes en vinagre con patatas chips, pimienta y imén 6.00€ Carabinero can chutney de mange, pina y frutes secos 9.00€
Anichoas 00 (unidad) 2006 Huertana™ 7508
Tabla de guesos 0.0, 10.00€
A compartir
Friconos i i
Moadies con calabacin y rape saiteado B.OOE
Cazdn en adobo 600 Bacalao en taquites con pisto 730
Gambusin 600 Mallejas de cordero con ajetes 7508
Calamares B.00€ Secrete de cerda ibérico con patata asada 11.00€
Chipirones 5.00€ Cazuela de carrillera de serdo ibérico con puré trufado 10.00¢
Quesadilia de confit de pato con salsa de pimienta asada B.00E
DUrguesas
lamén ibérice y setas da tamparada (Lnidad) 1.30€
Bacalao y espinacas {unidades) 1.20€ Terera de angus com gqueso cheddar, cebolla, fole pochade al 11006
Gamba roja 1506 P, tomate, lechuga de trocadero y crunch de bacon
Tarners de angus com quese tierno da oveja, tomate, lechuga, 4,006
pepinifio agridulce, cabolla crunch y salsa Senta
richc Pollo de campa, tomate, lechuga, queso y salsa tartara 8,006
Tofu, lechuga, pepine, tomate, espirragos y salsa romesco * 8.00€
Gyora deverduras * 6.50€
Tartar de salmon con helado de wasabi y sésamo G50
Gua bao de cochinille con salsa barbacea 4506
Gua bao de anguila ahumadz 4.50€
Brochieta de Wngosting con panko y salsa hoisin B.00€
Pata da pulpo al grill con boniato asado y dlantro 15.00€
Esparragos verdes en tempura en salsa romesos ¥ 10.00€
* 100% Vegetal
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SENSA

CONTACTO

a visitamaos en:

de la Estacian S/N
- Elche [Alican

siGUENOS

Carta
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3.5 presupuesto

El presupuesto contempla dos apartados, por
un lado los honorarios del disefiador y por otro
los costes que le supone materializar las diferen-
tes apliaciones.

Los honorarios del disefiador son los precios
preestablecidos por el libro “El valor del diseiio”
y laempresa de practicas Gorilapp. Mientras que
la papeleria e impresién de las diferentes apli-
caciones se basan en los precios de la imprenta
Leboli ubicada en Elche.

Diseiio

Marca, logotipo y manual 1800,00 €

Papeleria
Tarjetas 200,00 €
Cartas 200,00 €
Banderola 200,00 €
Carteles A5 200,00 €
Chapas 200,00 €
Disefo interfaz web 1200,00 €
4000,00 €

Imprenta
49 Carta de comida 235,20 €
34 Carta de bebida 163,20 €
24 Carta de postres 67,20 €
20 Carta de vinos 56,00 €
1 Banderola 40,00 €
2 Carteles wifi/camiseta A5 6,00 €
500 Tarjetas de visita 42 50 €
1 Vinilo de corte mueble 15,00 €
625,10 €

TOTAL

4625,10 €
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3.6 conclusiones

Es importante que una empresa, independiente-
mente de su tamano, invierta parte de sus recur-
sos en el desarrollo de una buena imagen cor-
porativa, pues en ella se encuentran los valores,
el nombre y laimagen que aparece en la cabeza
de los usuarios cuando hablan o piensan en di-
cha empresa.

La Cafeteria Détil de Oro necesitaba un cambio
tras mas de 25 anos en el negocio, habia perdi-
do un poco su identidad. Ademas al contar con
otro restaurante con el mismo nombre se daban
hasta confusiones a la hora de las reservas, por
lo que era imprescindible un cambio.

Durante todo el proceso de creacién y desarrollo
se han tenido en cuenta dos puntos muy impor-
tantes. Por un lado, deberia ser algo distinto a lo
existente y por el otro, se deberia desvincular al
completo del otro establecimiento de la cadena.

En cuanto a las aplicaciones, lo que se intenta
es crear una conexion entre ellas siguiendo un
mismo patrén. Ademas, un aspecto fundamental
era que todo, y no solo las aplicaciones, tuviera
una conexién, el disefio de interiores, el tipo de
comida, la presentacién de la misma, los mate-
riales del mobiliario, las propias aplicaciones,
todo debe transmitir lo mismo al cliente final.

Otro punto importante que también ha marcado
todo el camino creativo ha sido el hecho de res-
petar la tendencia hacia la armonia, lo casual y la
seriedad que deseaba el establecimiento.

Por lo tanto, las conclusiones son positivas alcan-
zando todo lo deseado por la empresa.
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