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RESUMEN

El principal objetivo de este proyecto es establecer e Rebranding e Imagen Corporativa del
restaurante “Costa Crab” de la ciudad de Quito, a través de criterios comunicacionales y
seméanticos para su difusion en el mercado. Este Rebranding contiene toda la informacion
necesaria brindada por la duefia del establecimiento, quien busca una nueva imagen y
presentacion de la marca de su restaurante, debido a que la marca que se maneja actual mente no
tiene una relacién con sus clientes, ademés de no ser lo suficientemente adaptable para la
elaboracion de aplicaciones tanto de manera impresa como digital. Para la obtencion de
informaci n se utilizaron métodos de recol eccidn de datos, |os mismos que sirvieron como pilares
para la elaboracion y conceptualizacion del Rebranding, ademas este proceso se llevo bajo la
metodologia del Desing Thinking lamisma que esta enfocada a usuario, en donde busca resolver
las necesidades detectada através de lainnovacion, creatividad y ruptura de métodos lingisticos
tradicionales. En conclusion, el lenguaje de marca, su identidad corporativa, personaidad y los
valores gque ella engloba son un pilar fundamenta en la marca, pues a través de ellos se puede
posicionar sdlidamente en e mercado y quedar en lamente de sus clientes por mucho mastiempo.
Se recomienda siempre identificar |os e ementos principal es de una marca, pues através de ellos
se genera €l lengugje visual que da paso a la identidad corporativa y la misma a un
posicionamiento en el mercado
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SUMMARY

The main objective of this project isto establish a Rebranding and Corporate Image for the " Costa
Crab" Restaurant, located in Quito city, through communicational and semantic criteria for its
dissemination in the market. This ‘Rebranding’ contains all the necessary information provided
by the owner, who is looking for a new image and appearance for her restaurant’s brand, because
the current one does not have a new relationship with its customers, in addition it is not good
enough for an adaptability to physica and digita applications. To obtain the necessary
information from this restaurant, data collection methods were used, rolling as pillars for the
Rebranding elaboration and conceptualization, furthermore this process was carried out with the
methodology of Design Thinking, which is focused on the user, in order to solve the needs
detected through innovation, creativity and the breakdown of traditional linguistic methods. In
conclusion, the brand language, its corporate identity, personality and its values are afundamental
pillar of the brand, because depending on that the brand can obtain a solid position in the market
and remain in the customer’s mind for more time than the expected. It is always recommended to
identify the key elements of a brand, because these components generate the visual language,

which creates the corporate identity and this one builds a position in the market for the brand.

Keywords:. <BRAND>, <COMPANY>, <BRAND POSITIONING> <REBRANDING>,
<DESIGN THINKING>, <CORPORATE IDENTITY>
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INTRODUCCION

Una marca no solo puede definirse como el activo mas valioso de una empresa, ni como
el principal identificado de la misma, sino también como una parte principal y un pilar
fundamental dentro de una empresa, ya que esta marca no solo representa a la empresa
de una manera gréafica sino también conceptual, debido a que esta marca es desarrollada
bajo varios parametrosy principios, siendo uno de ellos € expresar lapromesay valores
de laempresa através de lamarca.

Al desarrollo de esto se le conoce como Branding, y cuando de realiza un refrescamiento
de marca o redisefio se le conoce como Rebranding, este procedimiento selo realiza bajo
ciertos parametrosy luego de que la marca prevista a redisefiar no cumple con principios
comunicacionales ni semanticos suficientes, |os mismos que son evidenciados através de

las aplicaciones de marca, ya sea de maneraimpresao digital.

El presente trabgjo de titulacion esta orienta & ESTABLECER EL REBRANDING E
IMAGEN CORPORATIVA DEL RESTAURANTE “COSTA CRAB” DE LA CIUDAD
DE QUITO, A TRAVES DE CRITERIOS COMUNICACIONALESY SEMANTICOS
PARA SU DIFUSION EN EL MERCADO, luego de haber identificado |as necesidades
comunicacionales se determind que esta marca no era adaptable, no tenia un lenguaje de

marca, ni identificada correctamente |os valores y la promesa de marca de Costa Crab.

Este documento se encuentra debidamente estructura en cuatro capitulos. Capitulo I,
Diagnostico del Problema, aqui se encuentra detallada la problemética a investigar, su
respectiva justificacion seguida del objetivo general y los objetivos especificos. Capitulo
I1, Marco Tedrico, aqui indican los conceptos y definiciones de |os temas necesarios para
la realizacion de este proyecto. Capitulo I11, Marco Metodol 6gico, aqui es especifica la
metodologia de trabgjo, asi como las técnicas e instrumentos empleados para la
recoleccion de datos y desarrollo del proyecto. Capitulo IV, Marco Propositivo, aqui se
encuentra los resultados de la investigacion, asi como la propuesta final de disefio y su
validacion dada por € cliente, con sus respectivas conclusiones y recomendaciones al
final del trabgjo.



CAPITULO 1

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes

El Branding de siempre, como nunca en esta era multimediética, la novedad en Branding no es €
storytelling o laexperienciao lo emocional. El gran cambio eslairrupcion delastecnologias digitales.
Esta ola gigantesca ha puesto ala mayoria de las organizaciones en estado de crisis y desorientacion.
Pero, en paralelo, les esta ofreciendo posibilidades de comunicacion, negocios, andlisis, informacion

e intercambio como nuncaen la historia. (Staiman, 2015)

El branding no solo se entiende como el proceso de construccion de una marca, sino también de su
concepto y que esta a su vez compone la imagen corporativay visual de una empresa a través de su
tipografia, cromética, iconografia y las diferentes aplicaciones que pueda tener esta. Construir e

invertir en marca es rentable. El concepto clave en Branding es €l valor, no el precio. (Stalman, 2015)

Cabe recordar que un buen programa de Rebranding e identidad visual ayuda a la diferenciacion de
una empresa sobre sus competidores, y posicionarla en el mercado, y que su publico la acepte.
Estrategia de branding para € posicionamiento de la Junta de Artesanos Folkldricos del cantdn
Riobamba, en publicos de interés, tiene como objetivo principal el disefiar una estrategia para €l
posicionamiento, que sirvapara el reconocimiento de lamarca de los Artesanos Folkl6ricos e informe

de los productos de cada uno de los miembros produce. (Castillo, 2016)

El surgimiento del Branding en e mundo de comercio se dio afinales del siglo X1X, después de la
Revolucién Industrial ya que el auge de productos y empresas hacieron como negocios de gran
magnitud y necesidad, en esta época aparecieron varios pioneros que observaron e implementaron los

valores humanos en las empresas creando marcas. (Sosa, 2016)

Al hablar de Branding no solo se refiere a desarrollo construccién de una marca, sino también atodo
el proceso conceptual que hay a momento de realizarlay como esta sera € punto de partida para la
creacion de una identidad corporativa y global. El Branding va més ala del valor de la marca, pues
este no solo aportaun valor visua alaempresa, sino también una serie de rasgos y caracteristicas que
forjan la personalidad de la marca, y por ende de la empresa a la que representa, ya sea a través de
alguno de sus elementos tales como su tipologia, cromética, tipografia o aplicaciones que conformen
laidentidad corporativay de marca.



En cuanto al Rebranding de una marca, se entiende como el proceso de redisefio o refrescamiento de
la marca, debido a que el disefio original ya no cumple con comunicar y representar a la empresa o
servicio que pertenece o por la cual fue creada. Este redisefio no solo abarca un sentido visual, sino
también conceptual, en donde se busca rejuvenecer la promesa de marca, y dar unaimagen mas actual

y adaptable aformatosy tendencias actuales.

A pesar de que un Rebranding suela tener cambios significativos en la marca, como en su tipologia,
cromatica, tipografiay hasta en su nombre, esto no quiere decir que siempre deba cumplirse. Un claro
gemplo de un cambio significativo en lamarca es el caso del Banco Pichincha, ya que la marca que
usaban antes ya habia cumplido con su ciclo de vida Util y ya no representaba las valores y promesa
del Banco Pichincha, de igual no se podia adaptar a las nuevas tecnologias y tendencias mundiales,

por lo cua un cambio erajudtificadamente necesario. (Palau, 2018)

La marca gue manejan actualmente tiene una construccién y conceptualizacion ligada a crecimiento
y expansion de la empresa alrededor de mundo. Este redisefio no solo se basa en la marca como tal,
sino también en todas sus aplicaciones y formatos de presentacion, ya sean impresos o digitales. Este
redisefio trgjo consigo un nuevo lenguaje comunicacional paralaempresa, através de iconos creados
en baso alamarca, un cambio detipografia que asemejay representa de unamejor maneralaempresa,
un proceso de diagramacion que representa uniformidad y exclusividad en todas sus presentaciones,

Y una nueva gama cromética que representa e identifica ala empresay a su promesa. (Palau, 2018)

Un claro giemplo en donde & Rebranding de marca no haya sido tan significativo o vistoso por parte
de su publico, o por lo menostenga un grado de similitud muy alto entrelamarcaantiguay € redisefio
de esta. Un claro gemplo de esto es MasterCard, una multinacional de servicios financieros que por
mas de 20 afios no ha cambiado o refrescado su marca, y por necesidad y adaptabilidad tubo que

hacerlo en el afio de 2016. (Fernandez, 2016)

Lasimilitud entre lamarca antiguay la actual es muy grande, pues las dos comparten los dos circulos
uno de color rojo y otro de color amarillo, los mismos que intersecan entre si, pero con la diferencia
gueel logo anterior teniaunatexturaarallasentrerojoy amarrillo y encimael nombre dela compafiia;
en el logo actual estos dos circulos intersecan entre si que origina una tonalidad naranja entre ambos
circulos, el nombre de la compafiia se encuentra en a marte de abajo, siendo mas vistoso, legible,

identificador y adaptable a cualquier uso. (Fernandez, 2016)

Su lenguaje de marca e identidad ya tiene un proceso de conceptualizacion més elaborado que €

anterior, pero tampoco estan diferente uno del otro, aexcepcidn de latipografiay ciertos colores, pero



apesar de esto la marca mantiene la esenciay relacién conceptual y visual entre el logo antiguo y €
actual.

El Rebranding no siempre es aceptado por latotalidad del publico objetivo de la empresa, por lo cual
es primordial tomar en cuenta una serie de aspectos, caracteristicas, factores y condiciones para poder
realizar este proceso hay que tomar en cuenta ciertos factores y condiciones comunicacionales y de
adaptabilidad que debe cumplir esta marca, puesto que sino se cumplen estos, este redisefio puede
perjudicar alamarcay asu imagen, haciendo que su publico no la acepte y pierda su posicionamiento
en e mercado.

1.2. Planteamiento del Problema

Una marca consta de un ciclo de vida o de uso en el mercado y cuando la misma ya no cumple
con comunicar y representar alaempresa o negocio, esta debe ser cambiada no solo paramejorar
lapresentacion y comunicacion con sus clientes, sino también paradestacarse einnovar suimagen
visual y corporativa. Este redisefio no solo se enfoca en la marca, sino también en las diferentes

aplicaciones que tengalamisma, ya sea en papeleria, infraestructuray/o souvenirs empresariales.

Costa Crab es un restaurante ubicado a norte de la ciudad de Quito, que desde 2015 abre las
puertas a sus clientes, con los mésrico platillos de la comida costefia ecuatoriana, €l lema de esta
empresa es "El placer de sentir la diferencia”. Al ser un restaurante nuevo y de una corta vida
comercial, la informacion bibliografica o documentada de este no existe, por lo cua toda la

informacion de este negocia latiene su duefia, Maria Belén Acosta

Cabe recalcar que en esta ciudad también existen negocios de comida costefia que tienen mayor
posicionamiento en redes sociales, ya sea por un tiempo mayor en el mercado, o por una mayor
interaccion entre lamarcay sus clientes, por o cua se buscarepotenciar y megjorar larelacion de
Costa Crab, con cada uno de sus clientes, através de su comida, y sus servicios adomicilioy en
redes sociales. A pesar de esto, su imagen actua no ha sido trascendental en sus clientes, y su
marca no ha generado una pregnancia visual que permita posicionar a este restaurante en €l

mercado de comidas de la ciudad de Quito.

En base a esto, ¢por qué se deberia aplicar un programa de Rebranding al restaurante Costa
Crab delaciudad de Quito?



1.2.1. Prognosis

Al no tomar en cuentalos aspectos principal es que dictan si una marca ha cumplido o no su vida
util, hard que sus clientes no acepten e redisefio de esta, esto no solo afectard ala empresa en un
nivel econdmico, sino también aun nivel social, puesto que, s anuevaimagen del establecimiento
no esta bien desarrollada, ni es aceptada por su publico podriagenerar un declive en el restaurante

a punto de hacer que este cierre.

1.3. Justificacion

En e sector norte de la ciudad de Quito, especificamente en e sector de la Kennedy y sus
arededores existe varios establecimientos que ofrecen comida a base de mariscos, estos
restaurantes tienen precios que varian segln a la calidad de los insumos gque usen para preparar
estos platillos, el reconocimiento por parte de sus clientesy su infraestructura que tengan. A pesar
de esto existe un local que cuenta con insumos de primer nivel, una asepsia giemplar y evidente,
y un estricto control en todalacadenade elaboracidn de sus platillos, que vadesde los proveedores
de los insumos o materia prima para readlizar € platillo, hasta que este esta listo para su

degustacion, € establecimiento en mencion es Costa Crab.

A pesar de esto en €l presente proyecto se ha investigado |0s aspectos mas relevantes que tiene
una marca para determinar su tiempo de vida y usabilidad, los mismos que ha su vez ha llevado
a considerar e Rebranding e imagen corporativa para Costa Crab, ya que es un restaurante de
comida costefia ubicada en el sector norte de la ciudad de Quito, cuyos principales clientes son

hombres y mujeres de un nivel socioeconémico medio-alto o ato.

El Rebranding de Costa Crab busca mostrar una nueva y méas actual imagen del restaurante, a
través de su tipografia, crométicay simbologia adaptable a plataformas digitales e impresas. En
cuanto a la imagen corporativa de Costa Crab, se busca generar una nueva linea gréfica que
identifiquey represente cadavalor delamarca, yaseaen papeleria, packaging, decoracioninterna
y externadel establecimiento y en los diferentes souvenirs que se puedan adaptar a este redisefio,
tales como uniformes de empleados, automoviles, cristaleria, 0 elementos adicionales que use
este establecimiento.



1.4.Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Establecer el Rebranding e Imagen Corporativa del restaurante “Costa Crab” de la ciudad de

Quito, através de criterios comunicacionaesy semanticos para su difusién en el mercado.

1.4.2. Objetivos Especificos

Identificar las necesidades comunicacionales y semanticas realizando un analisis semiotico
de la marca actual del Restaurante “Costa Crab” de la ciudad de Quito para la elaboracion del
Rebranding.

Determinar los valores, elementos principales y representativos del restaurante Costa Crab,
para la elaboracion del redisefio de marca, a través de las necesidades comunicacionales y

semanticas.

Disefiar un manual de marca con & nuevo redisefio delamarca parael correcto manejo de su

imagen graficay corporativa, tomando en cuenta la promesa de marca.

Establecer una cromética, tipografia y tipologia a través de aplicaciones corporativas que

identifiquen a la marca “Costa Crab” con sus clientes.



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1.Branding

2.1.1. Definicién del Branding

Normalmente, el término inglés branding se define como “proceso de construccién de una marca
determinada”, pero también podriamos afiadir algo mas: es el proceso de construccion,
crecimiento, expansion y afianzamiento de una marca en un contexto de madurez en muchas

categorias de productos, saturacion medidtica y una realidad digital en continua evolucion.
(SUMMA, 2016, p. 5)

El branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas
poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a e ementos positivos, deseadas y
compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o
imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio gréafico y la puesta en escena de la marca
frente a determinados publicos, de manera que tome relevanciay, ademas, rentabilidad a través

de todos los procesos de compray recompra de lamisma. (Hoyos, 2016)

Hace referencia a proceso de creacion de valor de marca (Brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en forma directa o
indirecta a nombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la marca influyendo en € vaor
suministrado; tanto a cliente como a la empresa oferente; por un producto o servicio,
incrementando o reduciendo seguin e caso. Son las representaci ones graficas de unaempresa, que
se proyectan a publico através de un simbolo o un disefio tipogréfico especial. La combinatoria
de los elementos visuales (nombre comunicativo, simbolo, afabeto, colores y el sistema de
sefidizacion) da la apariencia global de la empresa y constituye una expresion fisica muy

importante en los mercados en 10s que esta concurre. (Reimers Design, 2011, p. 20)

Bajo esto, se puede definir al branding como € proceso de construccion y conceptualizacién de
unamarca, que estd a su vez esta compuesta no solo de lamarca, sino también de las variaciones
y aplicaciones de esta. El branding esté relacionado con la marca, sino también con su pablico y
como esta es mostrada. A través del branding se muestra como es la empresa ala que representa
lamarca, pues ésta expresa el valor y lapromesa de laempresa.
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2.1.2. Beneficios del Branding

Hay que recordar que €l branding se puede emplear de diferentes maneras, dependiendo del tipo
depublico al cua estédirigido, € lugar, lafechalahora, y el producto son losfactores paratomar
en cuenta antes de realizar una estrategia de branding, ya que estos a ser bien gecutados otorga
varios beneficios no solo desde un punto de vista de posicionamiento en e mercado, sino desde

un ambito comunicaciona hasta uno interno. (Razak, 2018)

Dentro de los beneficios comunicacionales que tiene el branding esta:

Fécil comunicacion con su publico.
Fé&cil identificacidn y entendimiento de los valores'y objetivos delamarcay la empresa.

Mejor consolidacion de lamarcaen e mercado.

Desde un punto de vista comercial, e branding se relaciona con € marketing y otorga beneficios

estratégicos en e mercado, como estos:

Creafidelidad por parte de sus clientes.
Atrae amas proveedoresy clientes.
Permite que la empresa tenga una estabilidad en e mercado.

Otorga una reputaci on sobre sus competidoresy clientes.

En un nivel financiero, € branding aporta con:

Reconocimiento en el mercado econdémico y financiero, dando mayor valor alaempresa
y sus productos.

Mayor cantidad de socios.

En cuento aun nivel interno de la empresa, ayuda:

Mayor motivacion de los empleados.

Sentido de orgullo y pertenencia por parte de los trabajadores.

Atrae amas trabgjadores y profesionales a diferencia de su competencia.
Ambiente [aboral propicio.

Mejorar los procesos de produccion de la empresa.



2.1.3. Importancia del Branding

A travésdelamarca, € ser humano se legitima frente asi mismo y frente alos demas; por medio
de ella se establ ecen eficazmente con grupos de interésy distancia con personasy grupos sociales
gue considera diferentes. Debido alamarca, los individuos crean identidad de si mismosy de sus

grupos sociales. (Hoyos, 2016)

El branding no solo es el proceso de creacion y conceptualizacion de unamarca, sino también son
los valores, la personalidad, las cualidades que debe tener una marca para que esta pueda
diferenciarse de las demés. Laimportancia del branding no solo radicaen lamarca, sino también
enlasaplicacionesy enlaidentidad que estaledaalaempresa, através de su cromatica, tipografia
y tipologia, € branding crea todo un lengugje visual y comunicacional alrededor de una marca,

de laempresa que representa 'y de sus clientes.

2.1.4. Rebranding

2.1.4.1. Definicion de Rebranding

Sabemos que un branding bien articulado puede revitalizar un negocio, pero tengamos algo en
cuenta: no es una cuestion de cambiar e logotipo y pegarlo en todos |os puntos de contacto junto
con una nota de prensa diciendo que hemos cambiado la compafia. Cuando se redliza un
Rebranding y no solo cambiamos un logotipo (restyling), estamos reestructurando €l potencial de
una empresa, y diseflando nuevas estrategias que enriquezcan el rendimiento del negocio y creen
un vinculo més estrecho entre nuestra marca y sus clientes o usuarios. Se trata de fortalecer €
mensgje de nuestra marca para permitir que evolucione y nunca deje de conectar con nuestras
comunidades. Si bien una ateracion estética puede modificar una experiencia especifica con
acierto, una evolucion de marca debe estar concebida y aspirar en Ultima instancia a mgorar la

experienciadd cliente en su totalidad. (Magro, 2019, p. 2)

Rebranding eslarenovacion o € refrescamiento de unamarcay esto se da principal mente cuando
lamarca actual de empresa ha acabado su vida Gtil, este redisefio de la marca busca ser adaptable
y vaacorde al lugar en donde se desarrollay evolucionalamarca. Este redisefio busca dar nuevos
valores alamarcay cambiar |lamanera en que sus clienteslaven, sin perder laesenciainicia de
la empresa a la que representa esta marca, y a su vez que sea diferente a la de su competencia.

Este Rebranding no solo abarca la marca como tal, sino también todo su lenguaje gréfico y



comunicacional, yaseaen su cromética, tipografiao tipologiay en todas las aplicacionesimpresas

y digitales en las que la marca se veainmersa.

2.1.4.2. Cuando hacer un Rebranding

Existen dos cuestionamientos fundamentales a la hora de saber s tu marca necesita un
Rebranding. El primero es que la promesa de tu marca ya no te represente, €l segundo es que tu

empresa haya evolucionado y ya no sealo que solia ser. (Magro, 2019, p. 2)

Todo redisefio de logotipo se generard a través de connotaciones que debemos de conocer de la
empresa; saber s es una empresa familiar, saber qué valores mantenia su antigua imagen o
logotipo, como de enfatizado tiene los empleados y clientes la marca para que puedan apostar por
un nuevo disefio y qué nivel de riesgo podemos o debemos invertir. Si no conocemos bien estos
criterios, puede que nos llevemos meses “bocetando” en vano y que el cliente se niegue
continuamente a aceptar estas propuestas. Incluso se puede llegar a un punto contraproducente
parael cliente ya que puede llegar a aceptar €l disefio por motivos de necesidad, falta de tiempo,

cansancio de rechazar la oferta. (Pineida& Lépez, 2011, p. 27)

Para e redisefio de una marca, primero se debe analizar una serie de puntos y parametros que
debe cumplir unamarca para que pueda ser refrescada visualmente; cabe recalcar que lamarcaes
el nucleo de laempresa, y todalacomunicaciény presentacion delamismagiraarededor deella,
por lo cua un redisefio de marca es un trabajo arduo, que solo tiene un Unico objetivo, € mismo
gue es. revitaizar la marca 'y dar una nueva imagen a la misma manteniendo la esencia de la

empresa ala que pertenezca. (Deluxe, 2019)

Al momento de realizar un Rebranding se debe evaluar ciertos parametros de la marca actual,
tales como |la adaptabilidad de la marca a entornos digitales, relacidn entre la marca actua y sus
clientes, el nivel de aceptacidon de la marca en e mercado, su competencia, su reputacion, su
expansion y e concepto bajo el cual fue creadala marca. Una vez identificados y cuantificados

estos parametros, se puede continuar con el proceso de redisefio. (Deluxe, 2019)

Cabe recalcar que &l Rebranding a igual que € Branding son los encargados de toda la parte
visual de empresay por ende de una marca, y si alguno de estos no cumple con su funcion de
comunicar y conectar a cliente con la marca, todo € trabajo y conceptualizacion habré sido

desperdiciado, por ende este proceso conlleva una planificacion e investigacion previa, lamisma

10



gue arrojara la cantidad de informacion necesaria para desarrollar y conceptualizar la marca, y

todo su lengugje gréfico y comunicacional.

2.1.4.3. Beneficios del Rebranding

Tanto el Branding como € Rebranding buscan que una empresa y su marca sea interesante,
diferente y visualmente atractiva hacia sus clientes; también busca que esta marca logre un
reposicionamiento en € mercado y se destaque de sus competidores, aumentando su alcance
expansion en e mercado y atrayendo a mas publico. Este proceso revitdiza la marcay ala
empresa, otorgando un nuevo punto de vista de esta desde sus clientes, hasta las personas que

trabajan para dicha empresa o marca. (Perede, 2017)

De igual manera, otro de los beneficios que otorga el Rebranding es revalorizar la marcay la
empresa en el mercado y frente a sus competidores, también permite una evolucion constante de
la misma tanto en sus presentaciones y adaptaciones en aplicaciones impresas y digitales. Este
refrescamiento de marca da una versatilidad ala marcay tiende a relacionarse de megjor manera
con su publico, pues esta marca ahora consta con caracteristicas més actuales y adaptables a la

diferentes presentaciones y aplicaciones que existe en la actualidad.

2.1.5. Marca

2.1.5.1. Definicion de Marca

La marca, en su definicion méas elemental, puede considerarse como un nombre o un simbolo
asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal es identificar los productos
0 servicios de una empresay diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Mohd y Gunalan,
2001). Lamarca se puede entender también como unaleyenda o lema, un simbolo, unaforma, un
personaje o sonido (Davis, 2001). Por eso, hasido definida, deigual manera, como unaexpresion
poli visual, que representa los valores de un producto o servicio, que lo diferencian de la
competencia, |o vuelven deseable y promueve la decision de compra (Blackett y Boad, 2001). En
este orden deideas, e concepto de marcaincluye componentes de diverso orden, conocidos como
simbolos identificadores (Chavez y Belluccia, 2003), estos se representan en o gréfico por €
simbolo (icono), €l logotipo (latipografia), la mascota publicitariay los colores marcarios, entre
otros. La anterior definicién puede ser complementada diciendo que la marca, més que una

expresiéon poli visual, es una expresiéon poli sensorial, porque su concepto incluye simbolos
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identificadores como aromas, sonidos y formas tridimensionales, tal como se vera mas adelante.
(Hoyos, 2016)

Expresion gréfica de un oficio mediante € determinado carécter que se le de a trazo de una o
maés iniciales de una persona o una entidad. Est4 subordinado a que las | etras que la constituyen
no ofrecen ninguna posibilidad de lectura como palabra, en cuyo caso tomaria la forma de un
logotipo. Morfol 6gicamente, es una combinacion de tres model os distintos, pero simultaneos, de
expresion; una superposicion de tres mensgjes distintos: uno seméntico (1o que dice), uno estético

(cémo lo dice) y uno psicolégico (Io que evoca). (Reimers Design, 2011, p. 74)

En su evolucion, e concepto de marca ha acanzado un altisimo grado de abstraccién. La marca
de hoy es un referente de una entidad que condensa tanto su &rea de actuacion, como su estilo,
jerarquia, valores, etc. En base a esto podemos definir a la marca como al identificador de una
empresa, y que esta puede estar compuesta de una tipografia, cromética y tipologia que, al ser
combinadas, forman una composicion capaz de transmitir un mensgje y representar a una
empresa. Una marca esta compuesta por una parte estética y una conceptual, siendo las dos un
pilar fundamental para su desarrollo, puesto que unale complementa ala otra, y launién de las

dos forman & mensaje que busca transmitir dicha marca. (Cassisi, 2018)

La marca como objetivo principal tiene representar y diferenciar una empresa desde un punto
visual, ya que arededor de esta se genera una comunicacion entre sus clientesy ella. Esta marca
es el principa e emento de una empresa, debido a que através de ella se puede comunicar con su
publico y sus empleados, da una personalidad ala empresa, y sobre todo cambialamaneraen la
gue sus empleados y clientes la ven. Esta marca es € activo intangible méas valioso de una
empresa, yaque, sin este, laempresa no contaria con una personaidad e identidad. Este activo es
e principal responsable de dar vida a un producto o empresa, y ser € elemento principa de la

comunicacion entre laempresay sus empleados o clientes.

2.1.5.2. Importancia de una Marca

A través delamarca, € ser humano se legitimafrente asi mismoy frente alos demas; por medio
de ella se establecen afinidades con sus grupos de interés y distancias con personas y grupos
sociales que considera diferentes. Debido alamarca, los individuos crean identidad de si mismos

y de sus grupos sociales (Hoyos, 2016)
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Tal es € poder de las marcas, que algunas trascienden sus escenarios naturales y se ubican en
otros contextosy, acttan de manerainesperada por sus creadores y duefios”. Toda marca no solo
representa laidentidad o imagen de una empresa, sino también manifiesta su promesa de marca,
los valores de esta empresay lo que ellahace y es, por esto lamarca es conocida como el activo
intangible mas valioso de una empresa, y €l mas importante al momento de comunicarse ya sea

dentro o fuera de una compafiia. (Hoyos, 2016)

Unamarca bien desarrollada no solo mejoralaidentidad e imagen de una empresa, sino también
generaun ambiente laboral favorable entre empleados, y una aceptaci on favorable en el mercado
haciendo que la cantidad de clientes sea cada vez mayor, puesto que esta marca ahora consta con

unareputacion y estatus.

Esta marca ahora consta con algunas cualidades, las cuales son de fécil reconocimiento por parte
de su publico, debido aque se sienten identificados con ella; esta marcatambién genera confianza
entre ellay sus clientes ya que ellos se sienten comodos 'y seguros. Otro punto afavor que da una
marca es la versatilidad de presentaciones que tenga, ya sea a través de publicidad, papeleria
basica, souvenirs empresariales o aplicativos digital es esta marca se adapta a los diferentes tipos

de comunicacion y presentaciones.

2.1.5.3. Ventajas de una Marca

Los fabricantes usan la marca para conseguir clientes principalmente, pero, adiciona a estos
beneficios directos, las marcas tienen otras funciones: sirven para diferenciar los productos con
respecto a aquellos de la competenciay para generar involucramiento entre e consumidor y los
productos de una empresa. Adicionalmente, la marca genera fidelidad entre los consumidores.
Las marcas, ademas, actlan como un elemento que ayuda a generar alineacion dentro de la
organizacion, ya que todas las areas funcional es deben trabajar en forma coordinada paracumplir

los objetivos de las marcas de su portafolio (Blumenthal y Bergstrom, 2003). (Hoyos, 2016)

Una marca representa lo que hace, los valores y la personalidad de una compafiia, pero adicional
a esto una marca bien elaborada otorga ventgjas a la empresa que representa, ya sea desde un
punto de vista econémico, socia y hasta incluso cultural. Otra ventgja de un buen desarrollo de
marca es la correcta relacion y funcionamiento de los empleados de la compafia que representa
esta marca, su indice de empleados y de la cantidad de personas que quieren ser parte de la
compafia. Esta alta demanda no solo se da por € estatus que tenga esta empresa, sino también
por larelaciény los beneficios que tenga esta d ser lalider en su mercado. (Chamat, 2017)
13



Otro punto afavor de unamarca es la posibilidad de que sus clientes acepten los errores gue esta
empresa pueda tener, ya que s la imagen e identidad de una empresa es correctamente
desarrollada la cantidad de comentarios y acciones positivas opacaran 10s errores que tenga, sin
embargo, esta ventgja puede ser momentanea, ya que s 10s errores persisten por parte de esta

empresa, su prestigio y todo € trabajo hecho anteriormente habra sido en vano. (Chamat, 2017)

Una de las ventajas de tener una marca bien realizada y posicionada, es el reconocimiento por
parte del publico hacia la marca, y la aceptacion de un nuevo producto por parte de este,
independiente de su precio. Esto se da cuando lacalidad de una empresa se vereflejaen cada uno
de sus productos, y sus clientes estdn de acuerdo en pagar mas por una buena calidad y un
producto en €l confian, este mérito tiene las marcas que han sabido retener a sus clientes dandoles

un producto o servicio de calidad.

2.1.5.4. Caracteristicas de una Marca

El principal objetivo o funcion de una marcaes lade comunicar, pero paralograr esto unamarca
debe constar de algunas cualidades o caracteristicas para que esta sea tenida por todo su publico.
Estas caracteristicas deben cumplirse en su totalidad, ya que, si no lo hacen, la marca no podra

comunicar el mensaje que desea, y todo €l trabajo grafico no tendra valor alguno. (Trevifio, 2020)

Tomando en cuenta esto, una marca debe ser competitivay superar a su competencia, tomando
en cuenta lo que esta marca desea comunicar, y la conceptualizacién que existatras el desarrollo
de esta, cabe recordar que estamarca debe mantenerseala par del mercadoy laindustriaen donde

se desarrolla (Trevifio, 2020)

Est4 por demas decir que una marca necesita ser distintiva, Unicay origina en el mercado, debido
aque, si estatiene alguna parecido con su competencia o alguna marca rel acionada, perderatoda
comunicacion con el publico, unamarca debe ser memorable e irrepetible para que impacte a sus

clientes, y ellos se sientan identificados con ella (Trevifio, 2020)

Una marca también debe tener un nivel de comunicacion y retroalimentacion de la misma por

parte de sus clientes, por lo cual la presentacion y exposicion de esta debe ser variada pero muy

bien focalizada, ya que s esta se presenta de una manera inadecuada puede ser perjudicial para

marca y su prestigio, por lo cual cada mensgje debe ser muy bien pensado cdmo va a ser

presentado, de qué manera se enviara € mensgje y en donde se lo expondrg, para esto se debe
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conocer muy bien a su publico objetivo, ya que si esto se cumple la comunicacion serd mucho

mas asertiva entre el publico y lamarca.

2.1.5.5. Elementos de la Marca

L os componentes que conforman una marca son tanto conceptuales como graficos, 1os mismos
gue son evidenciables cada vez que esta marca es presentada. El contenido y € estilo de una
marca depende de como esta sea elaborada y presentada ante su publico, entre los el ementos més

representativos de una marca tenemos a: (Pérez, 2019)

Tipografia

Representacion grafica del lenguaje. Tradiciona mente se entendia como el disefio general y la
presentacion del materia impreso que usa tipos, de tal forma que el tipografo era el profesiona

gue actua mente se denomina disefiador grafico. (Reimers Design, 2011, p. 107)

Latipografia o tipo de letra hace parte de laidentidad de la marcay empresa ala que representa
yaque no solo esle nombredelamarca, sino también lapersonalidad de esta, y estase vereflgada
a través de las formas de las letras, su grosor, tamafio, cgja tipografica, especiado y s estan

presentadas en mayUsculas 0 mindsculas. (Pérez, 2019)

El estilo tipogréfico es el principa determinante al momento de expresar un mensgje, pues cada
estilo tiene una personalidad diferente, por jemplo: las tipografias con remates o serifastiene un
estilo formal, elegante y clasico; en cuanto alas tipografia lineales, sanserif 0 sin terminaciones
transmiten modernidad, actualidad, dinamismo, minimalismo y son de féacil legibilidad; las
tipografias caligréaficas tiene un uso y estilo Unico, y son perfectas para expresar personalidad,

espontaneidad, originalidad y un trabajo cuidadoso y hecho a mano. (Brandia, 2018)

Naming

El nombre de la marca no solo corresponde ala parte tipografica de la misma, sino también ala
identidad de ésta, puesto que & nombre simboliza todo lo que hace la empresa o el producto y

conocer sobre ello. Usualmente este nombre debe ser corto y de fécil pronunciacién para que sea
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aceptado por € publico, y s este nombre es bien conceptualizado y desarrollado sera la pieza

fundamental para el posicionamiento de lamarca. (Pérez, 2019)

Forma

Todas las formas tienen una funcion de comunicacion y cada una de ellas tiene caracteristicas
especiaes, y cuando estas son usadas en la construccion de una marca otorgan caracteristicas
comunicativas adicionales que la refuerzan. Muchas de estas formas son usadas frecuentemente
a momento de construir una marca pues desde el punto de vista semiético, cada forma presenta
un valor y cualidad distinta, por ejemplo: el circulo presenta perfeccion y balance, un cuadrado
asemeja estabilidad y poder, un rectangulo simboliza duracion y progreso, un triangulo aparenta
crecimiento y busqueda continua, una espira personifica la armonia, crecimiento e impulso, y

una esfera asemeja perfeccion y finalidad. (Reimers Design, 2011, p. 49)

El color

Para un Psicologo, es la sensacion producida en e observador humano cuando la retina es
estimul ada por energia radiante. En un sentido amplio, la palabra color sirve para especificar una
propiedad de un objeto. Para un fisico € color se compone de aquellas caracteristicas de la luz
digtintas del espacioy el tiempo, siendo laluz aquel aspecto de la energia radiante que el hombre
percibe a través de las sensaciones visuaes que se producen por el estimulo en la retina. Las
caracteristicas de la luz relativas a color, a cromatismo de esta, son la longitud de onda
dominantey lapureza. Laprimeracorresponde alacaracteristicadelasensacion decolor, [lamada
matiz; la segunda, ala caracteristica denominada saturacion. El espectro solar da 24 tonaidades

de color. . (Reimers Design, 2011, p. 29)

Lacrométicadentro de unamarcaformaparte esencia de su presentacién y comunicacién, puesto
que € color refuerzalaidea comunicativa de lo que representala marca. Cada color a igua que
laforma, representa o denota un significado o emocién y esto se basa en la psicologia del color,
gue manifiesta que cada color se relaciona con una emocion humana. Bajo este principio se puede
afirmar que € color es uno de los pilares para la construccion de una marca y ayudan a

diferenciarse unas con otras. (Pérez, 2019)

En cuanto a significado de cada color (Ver Tabla 1-2) sugiere un sentimiento o emocion que

busca representar |la compafiia a través de su marca. En la combinacién de estos colores puede
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darse de diferentes maneras: colores frios, colores cdlidos, colores vecinales 0 andlogos, colores

complementarios, tricromia o cuatricromia.

Tabla 1-2: Significado de cada color

Colores Representacién
Roi Agresivo, enérgico, provocativo, Ilamativo e
0jo
: incluso peligro.
) Amabilidad, alegria, diversion, vitaidad y
Naranja )
exuberancia.
Positividad, luz, calor, motivacion, creatividad,
Amarillo o o
tranquilidad y optimismo.
Riqueza, salud, prestigio, serenidad, relgacion,
Verde ) )
organico y seguridad.
Al Inteligencia, fuerza, frio, frescura, calma, confianza
zZu
y responsabilidad.
Sofigticacion, misterio, eternidad, excentricidad,
Morado »
moday exdtico.
llusién, infancia, feminidad, encanto, delicadeza,
Rosa ) )
ternura, e inocencia.
Café Acogedor, estabilidad, rustico, cdlido, amargo,
afé
confort, natural y durable.
Prestigio, eternidad, sofisticacion, clase, elegancia,
Negro o )
misterio y lujo.
Pureza, nobleza, suavidad, perfeccion, sabiduria 'y
Blanco
paz

Fuente: Picmonkey. 2020
Realizado por: Hidago Morén, A. 2020

2.1.5.6. Tipos de Marca

Una marca se compone por tres elementos principales, 10s mismos que son la parte textua o
tipografia, lacrométicao el color quelo compone, y laparte gréfica. Estos componentes son parte
esencia en el desarrollo de unamarca, pero esto no quiere decir que siempre estén los tres juntos

dentro de una, por lo cua se puede clasificarlos de esta manera: (Del Pozo, 2015)

a) Logotipo:

17



Canon

Figura 1-2. Marca Canon
Fuente: Canon. 2020

“Disefio en el cual las letras componentes del escrito encuentran uniones especiales o formas

particulares mas caracteristicos. Parte textual de la marca grafica o emblema”. (Reimers Design, 2011,
p. 72)

Es una marca constituida en su totalidad por letras o tipografia, esta marca puede ser un
monograma (union de varias letras), anagrama (unién de varias frases), siglas, inicial, o firma
Unadelas marcas que usan un logotipo son Luis Vuitton, Googley Coca Col a; todas estas marcas

solo constan de una parte textual y claramente reconocible. (De Pozo, 2015)

b) Isotipo:

Figura2-2. Marca Apple
Fuente: Apple. 2020

“Marca donde la imagen funciona sin texto (Veraldi-Scherman, 2004)” Es aquella marca que
constade unaparte gréfica, lamismaque hasuperado |abarreracomunicaciond, y que no necesita
de un complemento textual para ser identificada, por g emplo: Apple, esta marca es reconocida
por su singular icono, € de una manzana mordida a un lado, esta marca no necesita un
complemento textual para reconocerla arededor del mundo, ya que esta bien posicionada en el

mercado y se identificafacilmente. (Reimers Design, 2011, p. 65)
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¢) Isologo

Figura 3-2. Marca UPS
Fuente: UPS. 2020

“Interaccion de logo e isotipo de manera directa. Marca gréfica indivisible” . Se lo puede definir
como la combinacion de la parte textual y la parte iconica de una marca, 0 a su vez la union de
un logotipo con un isotipo recordando que estos no se pueden dividir. Estos dos elementos
conforman un todo en la marca, y entre las més reconocidas estén; Pizza Hut, Burger King y

Starbucks. (Reimers Design, 2011, p. 65)

d) Imagotipo

f:‘t_tx
JAGUA|

Figura 4-2. Mar ca Jaguar
Fuente: Jaguar. 2020

“Cuando el logotipo y el isotipo hacen interaccion relacionada (cerca de...) El logotipo es la parte
textual de la marca gréafica y el isotipo es la imagen que funciona sin texto.” Al igual que el
Isologo, e Imagotipo es launion de la parte textua e iconica o tipol 6gica de unamarca, es decir
la combinacion de un logotipo con un isotipo, pero con la peculiaridad de que estos pueden estar

unidos o separados y aln asi cumplen con su funcidn comunicativa. (Reimers Design, 2011, p. 61)
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2.1.5.7. Manual de Marca

Un buen manual de identidad corporativa es una herramientaimprescindible para gestionar como
la marca se expresa a través de los elementos y signos que permiten a los consumidores
reconocerla. Este tipo de documento, en el que quedan definidas las normas a seguir paralograr
unaexpresion uniforme y coherente de la identidad corporativa, puede ser fisico o digita
y describe e uso del conjunto de elementos de identificacion y criterios de estilo que se han
definido paralamarca. El objetivo principal de este documento esgarantizar lacorrectaaplicacion
del logotipoy su ssimbologia, y la coherencia de su expresion en todo tipo de soportes, tanto

gréficos, como fisicos, audiovisuales o interactivos. (SUMMA, 2018)

“Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la identidad corporativa en el plano del
disefio”. En otras paabras, un manua de marca es una guia visual en donde muestra el proceso
de construccion de la marca, su composicion visual, sus elementos tipogréficos, cromético y
tipol 6gicos, su uso correcto e incorrecto y | as diversas aplicaciones tanto impresas como digitales
de esta marca; todos estos aspectos buscan cumplir las necesidades comunicacionales que tenga

lamarcay establecer laidentidad e imagen corporativas de lamarca. (Reimers Design, 2011, p. 74)

Este manual no solo sirve como una pauta al momento de emplear lamarca, sino también como
una guia de uso y gestion de lamarca, ya que si esta no consta con un manual esta marca estara
incompleta, y no tendra las directrices necesarias para ser usada, y no se podra construir la
identidad deseada ni comunicar un mensaje de manera correcta ya que esta marca no cuenta con
una autenticidad establecida. Este documento es muy importante dentro de la imagen de una
empresa, puesto que no solo recoge las normas de lamarca, sino la construccién y laidentidad de
la marca como tal, y la conceptualizacion, €l objetivo y la promesa con la que esta marca fue

desarrollada.

2.1.6. I dentidad Corporativa

2.1.6.1. Definicion de la Identidad Corporativa

Segun Lundberg (2017) “La identidad corporativa es méas que un simple disefio; es lo que eres
como empresa. Por lo tanto, incluye esos elementos de disefio corporativo, por un lado, pero
también su cultura, sus valores y sus comunicaciones internas y externas”. Se puede llegar a
definir a esto como lo que la empresa es, y quiere ser, siendo esta como la personalidad de la

organizacion y estando compuesta por sus valores, ética, historia 'y sus comportamientos, para
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simplemente tener un codigo, o un ADN de facil reconocimiento para asi poder desarrollar y
mostrar lo que es'y quiere ser e publico mediante simbolos gréficos o signos (Angel, 2015).
Seguin Reimers (2005) la identidad corporativa se define como la presentacion de las distintas
organizaciones mediante sus diversos lenguajes y seguin la percepcion de los clientes tengan del
mismo. Es decir, laidentidad corporativa es el conjunto de los diferentes rasgos, caracteristicas o

atributos que definen la esencia de la empresa, algunos pueden ser visiblesy otros no. (Aguilar, et d.,
2018)

“El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una Entidad, las cuales crean una forma
perceptible y memorizable de si misma y la diferencian de las demas entidades” La identidad
corporativa se entiende como laimagen gque proyectalaempresa de si mismay todaslas acciones
gue ayudan a conseguir esto, que a su vez estd encaminado a través de una planificacion, tiempo
y esfuerzo econémico gue tenga la empresa, ya que no solo transmite la personalidad de la

empresa, sino también sus valores, la promesa de marcay las cualidades de la compafia. (Reimers
Design, 2011, p. 60)

2.1.6.2. Beneficios de la Identidad Corporativa

Estaidentidad tiene un proceso de construccion y conceptualizacion que busca que €l cliente se
sienta identificada con la marca y con toda su identidad, debido a que cada presentacion de la
marca genera emociones en sus publico y hace que este 1o acepte de una mejor manera en €
mercado y que sea cada vez mas reconocido y amigable, esto genera una lealtad por parte del
cliente hacialamarca, ya que esta marca no solo tiene un vinculo funcional con su publico pues

su vinculo emaciona hace que prefiera esta marca ante que cualquier otra de la competencia.
(Aguilar, et ., 2018)

Estaimagen no solo tiene beneficios en el mercado y con sus clientes, ya que los empleados que
estan detras de la marca y la compariia que representan también se sienten identificados con los
valores y emociones gue esta marca evoca dando asi un mejor ambiente laboral y de produccion,
esta energia y entorno empresarial atrae mas inversiones hacia la empresa, un tiempo de
produccién menor y distribucién que tenga la empresa, debido a que el ambiente labora es

propicioy de un correcto y eficaz funcionamiento.
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2.1.7. Imagen Corporativa

2.1.7.1. Definicion de Imagen Corporativa

Sistema de signos que se compone de logotipo, simbolo y gama cromética. La parte visible dela
identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera indiscriminada I dentidad Corporativa
e ldentidad Visua. No obstante, la primera se encuentra en un plano superior a la segunda
(Reimers Design, 201, p.60). La imagen esta intimamente relacionada con e posicionamiento
pues su utilizacion es principalmente utilizada en las estrategias de diferenciacion de lamarcay
la competencia, teniendo en cuenta que la imagen proyectada no siempre sera aceptada como la
verdadera identidad de la organizacién, o como €l conjunto de varios elementos icdnicos de una
empresa, persona o marca, para poder [levar a mercado metael mensaje delo quees, laque hace
y la que proyecta dicha organizacion, estos elementos son adaptados a la identidad de la
institucion y su principal objetivo es buscar diferenciarse de las competidoras a la vez que se
posicionan en la mente de su publico. La imagen corporativa esta ligada a una buena labor de
disefio y al mensaje que se desea expresarse tomando en cuenta que este mensaje debe modificar
el comportamiento del consumidor y generar un sentimiento positivo frente a una marca o

producto. (Aguilar, et al., 2018)

Unaidentidad o imagen corporativaes el aspecto general de una corporacion, empresa 0 negocio
en lamente de clientes, inversoresy empleados. Esindispensabl e para cada negocio construir una
identidad, para lograr objetivos de negocio. La identidad corporativa manifiesta una filosofia,
unos ideales o incluso un objetivo, ademas de una distincién frente a otras entidades. Cuando €
publico consumidor usalamarca (ropa, €lectrénica, restauracion o transporte, entre otros), siente
que forma parte de la filosofia que ésta denota. La identidad corporativa ayuda a las
organizaciones a responder a preguntas tales como “;quiénes somos?” y “;a donde vamos?”.
Todo esto equivale a dos elementos fundamentales en la creacion de una entidad: € nombre y
logotipo, los cudes han de transmitir € caracter de la empresa para lograr sus objetivos

comerciales. (Fodymanow, 2016)

2.2.CostaCrab
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SEAFOOD

Figura5-2. Marca Costa Crab
Fuente: Costa Crab. 2020

Costa Crab esta ubicado en las cales Victor Mideros N52-147 y Capitdn Ramon Borja, en €
sector de La Kennedy, al norte de la ciudad de Quito. Este restaurante nace hace 3 afios atras
como un proyecto familiar, encaminado hacia sector gastronémico y orientado principalmente en
laventay preparacion de alimentos en base a mariscos, siendo el cangrejo e plato insignia del
local y el encargado de dar nombre al establ ecimiento pues cangrejo en inglés es Crab; su publico

estadirigido aun sector estratégico de la ciudad, con un nivel socioecondmico medio ato. (Acosta,
2020)

Este establecimiento no se autodefine como una marisgueria sino como un restaurante
especializado en comida a base de mariscos, debido a que e trato de la materia prima para la
elaboracion de los platillos es diferente con un mejor control de caidad en cada uno de los
procesos, ademés de esto, las recetas con las que se preparar estos alimentos tiene una guia

culinaria profesional, mejorando asi €l sabor y la presentacion de cada plato de comida. (Acosta,
2020)

El slogan de este restaurante es “El Placer de Sentir la Diferencia”, esto busca ser evidenciado a
través de los insumos que este local usay del servicio y la calidad de sus platillos, para Costa
Crab lalimpieza es uno de los pilares principales a momento de presentarse en el mercado, al
mismo tiempo busca proyectar calidad y sobriedad en sus productos, para que su cliente se sienta

a gusto con la marca y asi pueda evidenciar “El placer de sentir la Diferencia”. (Acosta 2020)

a) Mision

Brindar una propuesta gastronémica diferente con las mejores materias primas, y con diferencia

en servicio a cliente.
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b) Vision

Ser un referente en el sector gastrondmico en € area de mariscos en la ciudad de Quito.

2.2.1. Promeso de Marca

Laimagen gue se busca proyectar es através del servicio diferenciador del establecimiento y la
calidad de insumos que € restaurante ocupa, ofreciendo asi platillos con ingredientes gourmet, a
un precio proporcional a publico a que esta dirigido Costa Crab. La cdidad y frescura en €l

producto es lo que siempre busca evidenciar Costa Crab en cada uno de sus platillos. (Acosta, 2020)

Paracumplir esto este establecimiento consta de un proceso minuci0oso en lacadenade produccion
desde nuestros proveedores hasta la el aboracién de cada platillo, ademas cada insumo que ocupa
el restaurante esta bgjo un meticuloso control de inventario para mantener siempre frescos los
ingredientes de cada plato de comida. Con esto Costa Crab busca que cada cliente pueda
evidenciar limpieza, calidad y sobriedad en cada unadelas presentaciones delamarcay € cliente

puede percibir “El placer de sentir la diferencia”. (Acosta, 2020)

2.2.2. Fortalezasy Debilidades

Como marca Costa Crab tiene como principal fortaleza el valor agregado que es € servicio
diferenciador; otra fortaleza es la calidad del producto o materia prima que usa el restaurante a
comparacion de su competencia. Unade las debilidades es que €l sector en € que esta ubicado el
establecimiento y la estructura que € restaurante tiene, tiende a proyectar una imagen de un
restaurante caro, cuando en la realidad € precio esta a la par de los diferentes restaurantes y
competidores que existe en este sector delaciudad. Actualmente Costa Crab no constade ninguna
restriccion comunicacional, en cuanto anivel de reconocimiento en el mercado es medianamente

aceptable, ya que este restaurante apenas tiene 3 afios en el mercado. (Acosta, 2020)

2.2.3. Comida

Costa Crab tiene una amplia variedad de platillos a base de mariscos, siendo los cangrejos la
especididad de la casa y los platillos con mas demanda en el local. Los principales mariscos

usados en la mayoria de los platos de este restaurante son €l pescado, € camardn, langostinos,
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conchas y calamar, todos estos insumos son de una atisima calidad, 1o cual también beneficia a

sabor y presentacion de cada uno de | os platos que ofrecen. (Costa Crab, 2018)

Aqui podremos encontrar una gran variedad de ceviches tanto simples como mdltiples,
encebollados; sopas de la region costefia ecuatoriana como e caldo de bolas de verde o la sopa
marinera; platos preparados a base de arroz y fusionado con mariscos como el arroz con camaron,
arroz con concha, banderas, arroz marinero y € platos més grande de todos, € arroz mixto;
también contamos con una parrilladas como las conchas asadas, parrilladas de camarones,
multiples o una auténtica parrillada criolla; ademés también constamos con platos preparados a
base de res, como una picafia del chef o un lomo fino, o una union de ingredientes de la costay
lasierraen uno de sus platillos llamado Mar y Tierra; también Costa Crab tiene a disposicion de
su clientela platos de entradas o picaditas, tales como Piqueo de ufias de cangrejo empanizadas
con salsa de maracuya o un piqueo Pankocrab, este restaurante también consta con una pequefia
variedad de platillos enfocado para nifios, con porciones mas pequefias y una presentacion

culinariadirigidaaun publico muy joven. (CostaCrab, 2018)

Este establecimiento consta ademés de una serie de coctel estales como unacubalibre, margaritas
y mojitos, ademas tiene también una modesta carta de postres en donde € mousse de Maracuya,

lastortasy labanana Split son los mas [lamativosy con mayor demanda por parte de sus clientes.
(Cogta Crab, 2018)

2.2.4. Pagina Web y Redes Sociales

Este establecimiento lleva ya 3 afios de vida en el mercado quitefio, por lo cua € uso delasredes
socialesy una paginaweb ha sido primordial, pues sus clientes pueden acceder a€ellas sin ningln
impedimento ni restriccion. En la pagina web no solo se puede encontrar la direccién del
restaurante, sino también su ment de comida, contactos paracomunicarse con € establecimiento,
un apartado para reservaciones, botén de contactos directo para WhatsApp y hasta la posibilidad
de pedir uno de estos platillos a través de Uber Eats. Pero a pesar de tener una pagina web con
informacion satisfactoria para sus clientes, no cumple con ciertos factores de presentacion y
accesibilidad de lainformacién, por lo cual es primordial unareestructuracion de su sitio web, no
solo paramejorar su presentacion, sino para que sus clientes puedan acceder alainformacion que

necesitan de una maneramas rapiday eficaz. (CostaCrab, 2018)

Costa Crab también tiene su fan page tanto en Facebook como en Instagram, estos perfilestienen

unainteraccion aceptable con su publico, con un gran nimero de visitas'y reacciones en todas sus
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publicaciones, a pesar de esto la demanda por |os platillos que €l restaurante ofrece no son las
esperadas, por lo cua este establecimiento también necesita una reestructuracion en cuanta a la

manera que se presenta en redes sociales.
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CAPITULO LI

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.Metodologia

En Ecuador existe unagran variedad gastronémicaatal punto que cadaregion del pais consta con
platos representativosy reconocidos anivel nacional einclusointernacional, estos platos son parte
de la identidad ecuatoriana 'y de la cultura de todo el pais. Todos estos platillos no solo estén
disponibles en la regiéon a la que pertenecen, sino en todo e Ecuador, ya que su sabor y
preparacion es tan apetecida por €l publico, que podemos encontrar en un sol o restaurante comida

delasierra, costay oriente ahi mismo.

La gastronomia ecuatoriana es muy variada, pero lamas demanda en los Ultimos afios ha sido la
comida costefia, pues sus ingredientes y preparacion son tan apetecidos a nivel nacional como
internacional, debido a esto es recurrente encontrar varios establ ecimientos que ofrezcan este tipo
de comida en cada ciudad, siendo la ciudad de Quito una de las urbes de la serrania ecuatoriana,

con més demanda de la comida costefia.

Demodo que, parael desarrollo de este proyecto técnico se emplealaMetodologiade Tim Brown
0 més conocida como Design & Thinking basado en € pensamiento del disefiador y laresolucion
de problemas como tal, esta metodologia guiara el desarrollo de dicho proyecto, partiendo desde
la busgqueda, identificacion e interpretacion de lainformacion, pasando por la parte de desarrollo
de ideas y soluciones, y terminando en la experimentacién y evolucién de los resultados, todo
esto sera posible gracias a una investigacion técnica previa'y a desarrollo de la metodologia

previamente mencionada.

3.2. Metodologia de Tim Brown

El Design Thinking es una metodologia de disefio enfocada principamente en el usuario, en
donde busca solucionar sus problemas a partir de la innovacion, creatividad y la ruptura de
métodos |6gicos tradicionales, esta metodologia se enfoca en € pensamiento y trabgjo de un
disefiador.
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Tim Brown afirma que:

Es una disciplina que utiliza la sensibilidad y 1os métodos del disefiador para hacer coincidir las
necesidades de | as personas con lo que es técnicamente factible y lo que una estrategia comercial
viable puede convertir en valor para € cliente y oportunidad de mercado. Esta metodologia se

basaen 5 partes o fases, las mismas que son: empatizar, definir, idear, prototipar y testear.

3.2.1. Empatia

Esta fase se encarga de la recopilacion de toda la informacién posible y existente del proyecto,
aqui se identificala necesidad del proyecto, de donde surge esta necesidad y como interviene el
usuario o cliente en esta necesidad, esto se logra a través de la conceptualizacion desarrollada
durante la recopilacion de la informacion. Todo esto se logra a través del uso de herramientas
para la recoleccion de datos, las mismas que no solo brindan informacién veridica de lo que se

estainvestigando, sino también de larelacion del usuario y cliente con € problema.

A través de los instrumentos de recoleccion de datos tanto se obtuvo informacion suficiente y
necesaria para la reaizacién del capitulo dos que concierne € marco tedrico, y para el capitulo
cuatro perteneciente al marco propositivo. Enlaentrevistao I nstrumento de Recol eccion de Datos
Marco Tedrico, existen preguntas tales como la direccién del establecimiento, su historia, de
dénde proviene su nombre, su misién, vision, cudl es su publico objetivo, qué es lo que le hace
diferente, que imagen desea proyectar a sus clientes, que puede promete, sus fortalezas y
debilidades. Estas preguntas forman parte de la fundamentacién tedrica para la realizaciéon y
desarrollo del Rebranding, por o cual es necesario que la informacion recaba en esta entrevista

esté en el capitulo dos.

En cuento a Cuestionario o Instrumento de Recoleccion de Datos Marco Propositivo consta de
preguntas necesarias para € desarrollo y elaboracion de briefing, e mismo que serd parte
fundamental paralaelaboracion de propuesta parale Rebranding, y la creacidn de un lengugje de
marca. Las preguntas que se encuentran en este cuestionario son enfocadas hacia el Brand
Experiencie, € mismo que sirve para otorgar una significado y personaidad ala marca, y serd
parte fundamental para crear la nuevaidentidad de Costa Crab, por o cual es necesario que toda

lainformacion recaba en este cuestionario esté en el capitulo cuatro, 0 marco propositivo.
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3.2.2. Definir

En este proceso se define las variables, los elementos y componentes que intervienen en €
proyecto, por lo cua entre mas definidas y especificas sean cada una de estas, mas fécil serd
desarrollarlas e integrarlas a la solucion del problema. Estos elementos son claves para la
generacion de ideas, puesto que estas serviran parala estructuracion y conceptualizacion de cada

solucion alas necesidades y problemas antes identificadas del proyecto.

3.2.3. | dear

En esta etapa comienzan la generacion deideas y soluciones para con las necesidades, todas estas
aternativas nacen de las variables y elementos antes identificados, cabe recalcar que estas
soluciones deben ser tangibles y realizables en la medida en la que est4 estructurado €l proyecto,
es primordial que cada idea sea diferente una de otra, para asi tener una variedad de opcionesy

escoger la o las que més se gusten y solucionen de mejor manera las necesidades del proyecto.

3.2.4. Prototipar

Unavez recopiladastodas|asideas, y definidas|as que son viablesy realizables, se comienza con
laetapade prototipo, estas pueden ser representadas através de bocetos, ilustraciones, storytelling
0 sketch en donde se explicard el proceso de cadaidea. Es primordia que el tiempo 'y los recursos
que se usen en este proceso sean cortos, ya que solo es una breve explicacion del trabajo que se
desee hacer, agui vale mas la conceptuaizacion y desarrollo de la idea, que la presentacién de
esta.

3.2.5. Testear

En la dltima fase, se presenta las soluciones de manera tangible y se la presenta a usuario o
cliente, para que este interactlie con ellay de su validacién, aqui es primordial la presentacion de
las soluciones y cuidar cada detalle de ellas, en este proceso se escoge laidea u opcidn que mejor
se adapte y solucione a las necesidades del proyecto, y esto solo se logra al momento de validar

cada opcién con el usuario.
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3.3.Poblacién

Maria Belén Acosta Montufar es una quitefia, con amplios estudios a nivel empresarial teniendo
una formacién tanto nacional como internacional y una experiencia profesional con mas de 20
anos de trayectoria. Desde muy peguefia siempre estuvo atraida por la gastronomia costefia, su
sabor preparacion y presentacion, siendo e cangrejo e marisco con mayor preferencia y
relevancia. En 2017 abre su propio restaurante, especializado en gastronomia a base de mariscos,
siendo el cangrejo e plato insignia del local y e cual daria el nombre a local, Costa Crab no es
una marisqueria es un restaurante especializado en la comida a base de mariscos, todos estos

preparados con insumos de calidad y a un precio justo y comodo en el mercado.

3.3.1. Técnicas e | nstrumentos de | nvestigacion

Parael desarrolloy recopilacion de informacion de este proyecto técnico se haempleado técnicas
einstrumentos validos paralarecol eccién deinformacion, todos estos estén sujetos alos objetivos
principales del proyecto, por lo tanto, se ha utilizado la entrevista y & cuestionario como

instrumento de recoleccién de informacion.

3.3.1.1. Entrevista

Esta entrevista estd encaminada hacia la Maria Belén Acosta, duefia actual de Costa Crab, la
misma que otorgarainformacion veridicay especifica del lugar, y de lamarca. Estainformacion

serade vital uso en el marco tedrico como parte informativa del establecimiento.

3.3.1.2. Cuestionario

Este cuestionario es un instrumento que sustenta alaentrevistay esta dirigido hacia Maria Belén
Acosta, los resultados de este instrumento arrojaran puntos clave y estratégicos que serviran para
e desarrollo, conceptualizacion y elaboracion del Rebranding de Costa Crab, las preguntas que
se encuentran en este cuestionario ayudaran adesarrollar en briefing y el Brand Experiencie dela

marca.
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3.3.2. Andlisisde I nformacion

3.3.2.1. Moddl o de I nstrumento de Recoleccion de Datos — Marco Teorico

Objetivo

Recopilar la informacion necesaria para la construccion del marco tedrico concerniente al
restaurante Costa Crab, a través de entrevista dirigida a Maria Belén Acosta, duefia del
establecimiento

. ESCUELA SUPERIOR POLI'ITECH!CA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MARCO TEQRICO

Dwaccion del Restaurante

Historia del Restaurante

L Motive del Mombre?

4 Cudl ez su Plblice Objstivo?

LOué o kace diferente de otros restaurantes ?

LCdmo quiere que la gemte ko vea?

4Cué pueds prometer o asegurar al clisnts 7

Ling con ines Ecucaivas

Contintia
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i Porqué puade promster eso?

4 Oué senseciones busca mostrar la marca?

Dabilidades y Restricciones

Lisa con fnas Educalives

Observar resultadosen el item 2.2

3.3.2.2. Modelo de Instrumento de Recoleccién de Datos — Marco Metodol 6gico

Objetivo
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Recopilar toda lainformacion necesaria parala construccion ddl Briefing perteneciente al

capitulo cuatro 0 marco propositivo, através de un cuestionario dirigido a Maria Belén Acosta

duefia de Costa Crab.

. ESCUELA SUPERIOR PGLFT_'EL‘—NICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MARCO PROPOSITIVO

Circulo de Oro

i
/

|'
|

| DW"|DMuﬂ mnmuﬁq—————-+

N~ //

L Par qua® LoEme? e
kotivacitn pars Consumador fimal Cius vendan
unEse o kE Sause Darsanda de Combanico Lo gue genets demands

Liso con tnes Eduratvos
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Significedo de Marca

Trabaja o Deeporie g

Peerssieiat il Ealuitls Pratics

(EET] Miisics que
Soxial Essciactu

LCE hace?

Dorce s 1 Fingiso al qus
Wl e T E S [JUETE DT

Ll dpiittes St M= fun
de mayor it qustan

Personatidad de la Marca

| Formal | Divartida

| Presmium Ecandmica

| Areganal | Tecnologica |

| Praclica | Inegaradora |

Clisica | [ Romgsedara | [ Sorprandms |

Uisa con fines Educalives

Observar resultadosen € item 4.2.1

3.3.2.3. Validacion Diferencial Semantica

Objetivo

Evaluar € nivel de aceptacion de la propuesta de Rebranding de Costa Crab por parte Maria
Belén Acosta duefiadel local.



. ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO .
FACULTAD DE INFORMATICA 'Y EI:.ECTFI!'JII"-JIEA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

VALIDACION DIFERENCIAL SEMANTICA

£ Cual e 51 nivel de satistaccion con &l redisafio de 1a marca y sus aplicaciones?

Muy

msalndechn Pemitmal Satinfecha & ket B

Marca

Cromatics

Tipogradia

leano

Texturas

[ E LT

Flatog

Wehiculo Corppral o
Packiging para Comida
Bolsa de Papel

Bolsa de Phistico
Identsficacor de Mesa
Post de Redes Sociales

ani

Paoina'Wob

Saleccione las cualidades con los gue identlica a fa marca

i [ Endges | [ -a-:.ﬁmm:ln]
J 5 A

[
[:_ : rFﬂma.rﬂr.-] [ Ao _J
(o) (o) ()

Liso con TirsE Educallvos

Observar resultados en € item 4.6
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CAPITULO IV

4. MARCO PROPOSITIVO

4.1. Resultados

Como resultado de usar la metodologia de Tim Brown o mas conocida como Design Thinking,
se obtuvo informacion parala construccion conceptua y gréfica para el redisefio de Costa Crab,
basandose en las especificaciones e informacion obtenida de la duefia del local, y €l andlisisy
sintetizacion de dichainformacion. Gracias a esto se pudo determinar o elementos clavesy méas
representativosdelamarca, estossirvieron paraconstruir el lenguaje visual delamismasin perder
la esencia de Costa Crab.

4.2. Empatizar

Luego de andlizar lainformacion obtenida del Instrumento de Recoleccién de Datos Marco
Propositivo, y determinar los val ores necesarios de la marca se desarrolla el Briefing, € mismo
en donde se especifica el objetivo del Rebranding, su publico objetivo, la promesa de marcay

las actividades que serealizara en el mismo.

4.2.1. Briefing

4.2.1.1. Objetivo

Identificar |os elementos representativos para el desarrollo del Rebranding del restaurante Costa
Crab.

4.2.1.2. Descripcion

Costa Crab es un restaurante del sector norte de la ciudad de Quito barrio de La Kennedy, entre
las calles Victor Mideros N52-147 y Capitan Ramon Borja. Este establecimiento lleva en €
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mercado desde e 2017 y fue creador como un proyecto familiar, encaminado en la comida

preparada a base de mariscos.

4.2.1.3. Stuacion Actual

Este restaurante cuenta actualmente con una marca que tiene un nivel comunicacional aceptable,
sin embargo, no es adaptable y no consta con unaidentidad de marca, por lo cual € desarrollo de

un lenguaje de marca es una de las necesidades més grandes que tiene este establ ecimiento.

4.2.1.4. Target o Publico Objetivo

Costa Crab esta dirigido a hombres y mujeres de entre 25 a 35 afios, con estudios a nivel
profesiona y un nivel socioecondmico medio alto. Persones que sean amantes de la gastronomia

costefia, y le gustalos platillos con los mejores insumos y con una calidad en preciosy servicio.

4.2.1.5. Estrategia

Mediante este proyecto se busca repotenciar alamarcaatravés de su redisefio, I1evandol o no solo
desde su logotipo corporativo, sino también en su lengugje de marca, para crear asi su identidad
corporativa. Esto es evidente a través de la tipologia, tipografia, cromatica y las diferentes
aplicaciones de la marca, ya sea en las paredes del local, uniformes de sus empleados, platos 'y
cristaleria, menUs de comida, souvenirs necesarios dentro del local, como en su packaging,
vehiculo empresarial y cualquier otro elemento que esté relacionado con la marca, y sirva para
crear estaidentidad.

4.2.1.6. Competidores

Al ubicarse en un sector norte de la ciudad de Quito con un nivel socioeconémico medio alto,
Costa Crab tiene algunos competidores directos, ya que este barrio en particular es muy
concurrido por jévenes y adultos amantes de la gastronomia a base de mariscos, por lo cual en
este sector existen algunos restaurantes con este tipo de comida en especifico, convirtiéndose asi
en competidores directos de Costa Crab, no solo por su comida, sino por precio y ubicacién. Los
tres competidores que tiene este establecimiento son: Ecuaviche, Manabiche y Los Cebiches de

la Rumifahui.
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a) Ecuaviche

ECUAVICHE

Figura 1-4. Mar ca Ecuaviche
Fuente: Ecuaviche, 2020

Con todas las ganas de of recer un excelente servicio, Ecuaviche haido creciendo poco apoco con
un menu de deliciosos cevichesy especialidades de mariscos, unade lastantas razones de su éxito
es ofrecer productos frescos, los cuales se rigen bajo un estricto control de seleccion de
proveedoresy un manejo correcto de lacadena defrio, para ello se ha determinado procesos, una
bodegay locales adecuados con cuartos frios. Todo proyecto gastronémico se propone de retos,
el cuidado y preparacion de los alimentos es visible a publico se cuenta con cocinas abiertas,
donde se cuida hasta el minimo detalle en manos de personal calificado y el amor a su trabgjo €

resultado es perfecto, en cada plato. (Ecuaviche, 2017)

b) Manabiche

Figura 2-4. Marca Manabiche
Fuente: Manabiche, 2020

Manabiche inici6 siendo un pequefio restaurante en la ciudad de Quito. El 4 de Julio de 1994, sus
fundadores emprendieron este suefio después de haber aprendido con su abuelo, su padre y sus
tios € arte de preparar la auténtica comida manabita. Innovando y mejorando dia con dia para
ofrecer un excelente servicio, Manabiche se enfoca en diferentes necesidades de sus clientes con
ceviches, encebollados, viches, parrilladas, platos parallevar, servicio adomicilio, buen precio y
muchos beneficios méas. Inicid a norte de quito hastallegar en €l afio 2004, en €l cual se comenz6
a expandir el negocio por todo el norte Quito, hasta llegar en la actualidad a tener 2 sucursales
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mas, en LosPinosy en € C.C Galeria. Nuestraexcelencia, calidad y sabor nos han convertido en
lareferencia#1 en comida manabita de la ciudad de Quito. (Manabiche, 2019)

¢) LosCebichesdela Ruminahui

, Los Cebiches
” de la Ruminahui

Figura 3-4. Mar ca L os Cebiches dela Rumifiahui

Fuente: Los Cebiches de la Rumifiahui, 2020
Este restaurante nacién en la Ciudadela Rumifiahui de la ciudad de Quito, en el mes de diciembre
de 1985 como un pequefio negocio de comida manaba y sus primeros clientes los nombraron,
“Los Cebiches de la Rumifiahui” nombre que usan hasta la actualidad. Luego de varios afios de
constancia y reconocimiento local abren su primera sucursal en Nazareth — Quito, para afios
después ubicarse en €l patio de comidas del Centro Comercial Quicentro Shopping, para luego
ampliar sus horizontes y abrir sucursales en las capitales de las provincias més importantes del

pais, actualmente tienes 42 sucursales alrededor del Ecuador, e incluso una en Pasto — Colombia.

4.3. Definir

Unavez analizadalainformaci én obtenidapor parte delos Instrumentos de Recol eccién de Datos,
se determind los valores y elementos mas representativos de Costa Crab, estos no solo sirvieron
para la creacion del logotipo corporativo de la marca, sino también ayudaron para escoger su
cromatica principa y complementaria, su tipografiay latipologia que se usd en e proyecto, los

elementos principalesy més representativos de Costa Crab son:

a) Nombre del Establecimiento

ta Chab

SEAFOOD

Figura4-4. Marca CostaCrab 2
Fuente: Costa Crab. 2020
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b) Cangrejo, animal representativo dela marca

Figura5-4. Cangregjo
Fuente: Depositphotos. 2020

c) ColoresCorporativos

Blanco

Figura 6-4. Cromética
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

d) Mariscos. Langosta

Figura 7-4. Langosta
Fuente: El Pais. 2018
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€) Marisco: Concha

N\

Figura 8-4. Concha

Fuente: Dreamstime. 2020

f) Marisco: Pescado

Figura 9-4. Pescado
Fuente: Vitonica 2017
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g) Marisco: Camarén

Figura 10-4. Camarén
Fuente: National Geographic en Espafiol. 2020

h) Marisco: Calamar

Figura 11-4. Calamar
Fuente: Esquire. 2019
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i) Color delaArena

Figura 12-4. Arena
Fuente: el Economista. 2019

Figura 13-4. Color delaarena
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

j) Atardecer

Figura 14-4. Atar decer
Fuente: Minube. 2020

Figura 15-4. Color del Atardecer
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.1dear

Cada elemento identificado forma parte de lamarca actual y de laimagen que maneja, a pesar de

esto su lenguaje de marca e imagen no cumplen con un correcto sentido de comunicacion, por lo
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cua € redisefio de Costa Crab es completamente necesario y justificado. Cada propuesta tiene
como punto de partido los el ementos antes identificados, ya que ellos forman parte de la promesa

de marcay de su esencia.

44.1. Propuesta A

4.4.1.1. Boceto

Figura 16-4. Propuesta A boceto
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.1.2. Digitalizacion

COSTA CRAB
seafood

Figura 17-4. Propuesta A digitalizada
Realizado por: Hidalgo, A. 2021



4.4.1.3. Negativo fondo blanco

COSTA CRAB

seatfood

Figura 18-4. Propuesta A negativo fondo blanco
Realizado por: Hidago, A. 2021

4.4.1.4. Negativo fondo negro

COSTA CRAB

seatfod

Figura 19-4. Propuesta A negativo fondo negro
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.4.1.5. Reticula de creacion

COSTA CRAB

seafood

Figura 20-4. Propuesta A reticula de creacion
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.1.6. Aplicacién cromatica

COSTA CRAB COSTA CRAB
iy g

.OSTA CRAB
ELE

COSTA CRAB

Figura 21-4. Propuesta A aplicacion de color
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.4.2.7. Aplicacion Visual

" COSTA CRAB
T scafoold

Figura 22-4. Propuesta A aplicacion visual
Realizado por: Hidago, A. 2021

4.4.3. PropuestaB

4.4.3.7. Boceto

rF

JCasTn CeAR IV
";ﬂfﬁﬁ )/

Figura 23-4. Propuesta B boceto
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.4.3.8. Digitalizacion

CRAB

Sedafood

() cosTa Q)

Figura 25-4. Propuesta B digitalizada
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.3.9. Negativo fondo blanco

CRAB

Seafood

() cosTa Q)

Figura 26-4. Propuesta B negativo fondo blanco
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.4.3.10. Negativo fondo negro

CRAB

Seafood

() cosTa Q)

Figura 27-4. Propuesta B negativo fondo negro
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.3.11. Reticula de creacién

CRAB

Sl

\Q COSTA \))

Figura 28-4. Propuesta B reticula de creacion
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.4.3.12. Aplicacién cromatica

CRAB

\O COSTA Q)

Seafood

¢sny

it

Figura 29-4. Propuesta B aplicacién de color
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.4.3.13. Aplicacion Visual

Figura 30-4. Propuesta B aplicacién visual
Realizado por: Hidago, A. 2021
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4.4.4. Propuesta Ganadora

Para la seleccion de la propuesta ganadora, la duefia del local escogid la propuesta que més
representalos valores de Costa Crab, adiciona aesto laque estéticamente masidentifique al local
através de su nombre, su platillo insigniaatravés del cangrejo y su cromatica. Esta propuesta es
el punto de partida para la generacion del lengugje visua, la identidad corporativa y las

aplicaciones del restaurante.

COSTA CRAB

seafood

Figura 31-4. Propuesta Ganadora
Realizado por: Hidago, A. 2021

45. Protitipar

Una vez determinada la propuesta que més presenta e identifica a la marca y sus valores, se
procedié a redlizar su Manua de Marca e ldentidad Corporativa, agui se detala las
especificaciones técnicasy conceptual es con las que fue desarrolladalamarca, su lengugje visual
y sus aplicaciones, todas estas basadas en los elementos antes determinados y conservando la

esenciade lamarcay su objetivo.

45.1. Manual de Marca e | dentidad Corporativa
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En el presente manua se muestra de maneta detallada la construccion de la marca, su lenguaje
visual y las diferentes aplicaciones propuestas, en este manual también se muestrael uso, tamafio
minimo y € area de seguridad de la marca, los mismo que serviran para garantizar un manejo
Optimo delamarca, y que no se pierda o tergiverse el mensgje, lapromesa, losvaloresy laesencia
de Costa Crab.

45.2. Portada

COSTA CRAB

seafood

Mar.al da ldertidad Carporativa

Figura 32-4. Portada del Manual de |dentidad
Realizado por: Hidago, A. 2021

453. ldentidad
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Figura 33-4. Identidad
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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45.4. MisoényVison
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Figura 34-4. Misiény Vision
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

455. Desarrollode Marca

Desarrollo
de Marca

Figura 35-4. Desarrollo de Marca
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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45.6. Naming

Naming

El netrbre surge del plita fuerbe v resra-
sertatieo delrestavrante. ¥ I regidn ce
dends proviencn los principo es ingre
dientes d= oste plat lo, como surombre
la pice Costa Crab o Cangrgjo dz o
Costa.

Figura 36-4. Naming
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.7. Proceso

Proceso

costa /QCQ\

crab = cangrejo

Figura 37-4. Proceso
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

COSTA CRAB

seefrod




458. Marca

Marca

Esze logetipe es el ~weve identificador
gue foma perte del redisefic ce lo
rranco en base o exte se ha cesormollade
um lengucje wsual y de morea, ol misme
qui ahorg sord poc de la identidod de
Cpeta Crab.

COSTA CRAB

Neafood

Figura 38-4. Marca
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

459. Reticula

Reticula

_€OSTA CRAB

(1] ey i
% I i

Figura 39-4. Reticula
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.5.10. Area de Seguridad

Area de Seguridad

Pera garentizar un reanela dptirme de la
rearca enaus diferentes oplicociones se
dezamziih un dred de seguridad pora gue
la mima tongo una corrockd wisibilidod
cn caca una de cllos, Ce igual manero sc
ha deterrminads el tamaia minlms de
use Shie o rrearos wa sea de manera digizal
oimpraso

Figura 40-4. Area de seguridad
Realizado por: Hidago, A. 2021

45.11. Tamafio minimo

Tamafio Minimo

COSTA CRAR

stafcen

Impresc

Lrm

adrpa| H

COSTA CRAB
safeaa

Diggitol

T

Figura 41-4. Tamafio minimo
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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45.12. Cromatica

Cromadatica

Figura 42-4. Cromética
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.13. Tipografia

Tipografia

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh
li Jj kk LI Mm Nn Ni Oo
Pp Qg Rr Ss Tt Uu vw Ww
Xx Yy Zx
0123456789

Figura 43-4. Tipografia
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.5.14. Normasy Usos

Normas
y Usos

Figura 44-4. Normasy Usos
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.15. Variaciones Cromaticas

Variaciones Cromaticas

yard s Frnzisa WArSE P pel magabisg
Las worlaclece: cromdtlcas de Costa
Crab van gcerce o la eromatica de lo
marcc. dichos varaciones siven parg
desarrzller ¢ lenguaje o lembdod de lo
mEma, csto so podrar cridccar on las
diforzntoe  oplicocioncs vy uscz de o COSTA CRAB CO5TA CRAB
TG EIETEET Feagiasd
Ve s Moy e Pl e s ¢ Means St
COSTA CRAD EOSTA CRAB
peiaad

Figura 45-4. Variaciones cromaticas principales
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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Variaciones COSTA CRAB

Cromdticas iy

dejisil

COSTA CRAB COSTA CRAB

s R

Figura 46-4. Variaciones cromaticas secundarias
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.16. Uso Incorrecto

Uso Incorrecto

Fredn o Coes s Tamde Cean

Costo Crab clene ung sere ce vardaclones

gramaticns gug van acerde o la identicad da

la marce. porlo cual cualguizr use indavido o

que ne eumpla con los variecones Somaticas

y tipolégicos ontes mondoncdos seric un Uso

incarrocko do lao mo~ca, como onlos sigeentcs EMI::“E“#B
elemplas.

ek Fataar it Cuaar:

COSTA CRAB

weghisd

duufucd

B A Cndee in ST Slaw

Fereta Fobocmib s Jlag

Figura 47-4. Uso incorrecto fondos
Realizado por: Hidago, A. 2021
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Use Incorrecto

De lgwal =winers lo morsa cossta con i
ared de seguridad o rmismra cus ne debe
sar vilerada ni modifiecda ba ningin
sartide,

Figura 48-4. Uso incorrecto marca
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.17. icono

icono

Tarmarda en cwenta I proporcidn derea y
el isctipo gensrade. 5o ha desarrollode un
seric de ‘eonas a cerdz @ lo marca. estes
Izonos scran parks de o igentidad de
Cosbe Croby ferdn viados er o2 ciferentes
apficadanas de a rmarcd.

Figura 49-4. i cono
Realizado por: Hidago, A. 2021

60

il

Apisasi v o b dE T e

COSTA CRAB

Do ire i

Cordar g Dot Eacidn kel mga

|

A LHAR
ey

Cancrzjo

Coarindn

Fu-cenlu)s de csks nosrecls

09

COETA CHAB

-

Eaulchoss i bu

GGEmERAH

S T R T S

FX

OOATA CRAT

-

Liimgosto
Fetrp

Vs



45.18. Texturas

COSTA CRAB

sewfinnd

Figura 50-4. Texturas anaranjadas
Realizado por: Hidago, A. 2021

COSTA CRAB

ey firerad

Figura 51-4. Texturasrojas
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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Figura 52-4. Texturasgrises
Realizado por: Hidago, A. 2021

4.5.19. Muckups

Mockups

Figura 53-4. Mockups
Realizado por: Hidago, A. 2021
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45.20. Pared Interior del Local

COSTA CRAB

surfooil

=

\: '0' & !
0, COSTACRAB .

:?f o seafool ,.,,E'-.?‘.i'

Figura 54-4. Fondo de pared uno Figura 55-4. Fondo de pared dos
Realizado por: Hidago, A. 2021 Realizado por: Hidalgo, A. 2021
4.5.21. Mandil
"L T
. .

Figura 56-4. Mandil
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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45.22. Platos
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Figura 57-4. Platos
Realizado por: Hidago, A. 2021

4.5.23. Vehiculo Empresarial

COSTA CRAL
o

Figura 58-4. Vehiculo Cor porativo
Realizado por: Hidalgo, A. 2021



4.5.24. Packaging para comida

Figura 59-4. Packaging comida
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.25. Bolsa de papel pequefiay mediana dos versiones

Figura 60-4. Bolsa de papel
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.5.26. Bolsa de plastico dos versiones

Figura 61-4. Bolsa de plastico
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

45.27. |dentificador de Mesa

Figura 62-4. | dentificador de mesa
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

66



4.5.28. Perfil en Redes Sociales

Figura 63-4. Perfil deredes sociales
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.29. Post en Redes Sociales

Parrillada
Criolla

Pigue de
Wifas de
Cangrelo

i 1l 0 T

Figura 64-4. Post en redes sociales
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.5.30. Menl de Comida

Figura 65-4. Menu grid
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

Figura 66-4. Portada menu
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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COS5TA CRAB

Figura 67-4. Paginas menu
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

45.31. Tabla paraloscangregos, langostasy conchas

COSTA CRAB

seafood

Figura 68-4. Tabla de comida
Realizado por: Hidago, A. 2021
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4.5.32. PaginaWeb

Figura 69-4. Sitio Web grid
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

45.33.1 Pestaialnicio

COS5TA CRAB dosolios Crdena . Promoviones O

El placer de sentir

la diferencia

f} Fidés parshatsapp E Fitl et Umst Fobs

Figura 70-4. Sitio Web inicio
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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45.32.1. Pestafia Inicio Plato

COEIA 'CHAB Inicie Mosobios Ordend Proimociores

Figura 71-4. Sitio Web inicio plato
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

45.32.2. Pestana |dentidad

COSTA CRAB micin Mosugos Ordene Fromociones  Conbackos O

Figura 72-4. Sitio Web identidad
Realizado por: Hidalgo, A. 2021
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4.5.32.3. Pestafia Ordena

COSTA CRAB lmicie Mosotics  Ordeno Pooro

L e . oy Fili
SN T ol i LSRN AR,

Figura 73-4. Sitio Web ordena
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.32.4. Pestaiia Promociones

COETA CHﬁB Inice Mosobios

Pique de

Arroz con

Uhas c!e Eancho
Cangrejo :

Bk b A= o = s e A

Figura 74-4. Sitio Web promociones
Realizado por: Hidago, A. 2021
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45.32.5. Pestafia Contactos

COS5TA CRAB Iniciy Mosolros Crdena Promociorne:s Contactos

Figura 75-4. Sitio Web contactos
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.5.32.6. Pestaifia Misiony Vision

COSTA CRAB Inicie Mosolros Ordena Promociones . Contactos CJ\

Figura 76-4. Sitio Web mision y vision
Realizado por: Hidago, A. 2021
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45.32.7. Pestafia Direccion

COS5TA CRAB Inic’e Meseotres Crdena  Pomooiones

Figura 77-4. Sitio Web direccion
Realizado por: Hidago, A. 2021

45.32.8. Pestaria Menu

COSTA CRAB Itz

Figura 78-4. Sitio Web menu
Realizado por: Hidago, A. 2021
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4.6. Testear

Para determinar € nivel de aceptacidn del redisefio de marca Costa Crab se realizd una encuesta
de Vaidacién Diferencial Semanticadirigida aladuefiadel establecimiento, aqui se evidenci6
nivel de aceptacion de la marca, cromatica, tipografica, tipologia y aplicaciones que se
desarrollaron en el proceso de Rebranding. Paramedir esto se utiliz6 cinco parametros desde muy
insatisfactorio, pasando por insatisfactorio, neutral, satisfactorio hastamuy satisfactorio. Deigual
maneraladuefia del restaurante selecciond las cualidades con las que cuenta ahora €l redisefio de
marca, estas cualidades no solo se pretenden transmitir a través del logotipo corporativo, sino
también a través de cada una de las aplicaciones de lamarca. Estafase del proceso y Ultimo paso
de la metodologia de Tim Brown no solo ayuda a validar € trabajo realizado, sino también
demuestra que esta metodol ogia es |a mas acertada para la realizacion de proyectos de disefio y

en este cas de redisefio de marca

4.6.1. Andlisseinterpretacion de Datos

VALIDACION DIFERENCIAL SEMANTICA

LGl es su nivel de satisfaccion cor el racisens de |5 marca ¥ sus aplicaciones ¥

ey - M
: InzaL sfcho Keubal satEfacho =F
nsatisfecho Gt wfrchia

Karca

Cramasica

Tipngrafia

lrana

Taxtinas

kharul|

Falis

wahiculo EETFIJTG-“U'CI
Facklging pars Camlza
Ezlsa de Fasal

Ezlsa de Plstien
Icentiicador de Masa
Past de Hedes bocales

Kend

Paging Wab

Figura 79-4. Fotogr afia pregunta 1 encuesta
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

4.6.1.1. Pregunta 1

¢Cudl es su nivel de satisfaccién con el redisefio delamarcay sus aplicaciones?
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El objetivo de esta pregunta es recabar €l nivel de aceptacion de los puntos mas importantes y
primordiales del redisefio de lamarca.

Tabla 1-4: Tabulacién del nivel de satisfaccion

Opciones NuUmero de Respuestas Por centaje
Muy Insatisfactorio 0 0%
Insatisfactorio 0 0%
Neutral 4 27%
Satisfactorio 5 33%
Muy Satisfactorio 6 40%

TOTAL 15 100%

Fuente: Maria Belén Acosta. 2021
Realizado por: Hidago Morén, A. 2021

Pregunta 1

Neutral
27%

Muy Satisfactorio

40%

Satisfactorio
33%

® Muy Insatisfactorio m Insatisfactorio = Neutral = Satisfactorio = Muy Satisfactorio

Gréafico 1-4: Porcentaje del nivel de satisfaccion
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

Andlisis: Del 100% (15) delos parametros presentados del redisefio de Costa Crab, 6 son del total
agrado y aprobacion de laduefiadel local, 5 son aceptados por su composicién y disefio, mientras
gue los 4 dltimos pardmetros son validados con una aceptacion neutral, puesto que el sentido de

pertenencia y esencia del loca es evidente en la mayoria de los parametros y aplicaciones
desarrolladas.

1. Marcay Elementosde Marca
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Tabla 2-4: Tabulacion marcay elementos de marca

Opciones NUmero de Respuestas Porcentaje
Muy Insatisfactorio 0 0%
Insatisfactorio 0 0%
Neutral 0 0%
Satisfactorio (crométicay 2 67%
tipografia)
Muy Satisfactorio (marca) 1 33%

TOTAL 3 100%

Fuente: Maria Belén Acosta. 2021
Realizado por: Hidago Morén, A. 2021

Marca y Elementos de Marca

Muy
Satisfacitorio
33%

Satisfactorio
67%

® Muy Insatisfactorio m Insatisfactorio = Neutral = Satisfactorio = Muy Satisfactorio

Gré&fico 2-4: Porcentgje satisfaccion de marcay elementos de marca
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

Andlisis: Lamarcatiene el nivel mas alto de satisfaccion, debido a que representalos valores, la
promesay la esencia de la marca, demostrando asi |a efectividad del Rebranding, puesto que €
elemento principal del mismo tiene un grado de aceptacién alto por parte del cliente. En cuento a
la cromética y tipografia empleada tiene un nivel de aceptacion y satisfaccion acetable, puesto
que estos son diferentes al os usados en lamarca anterior, estos dos €l ementos otorgan unaesencia

mas actual y adatable alamarca.
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2. Aplicaciones de marca

Tabla 3-4: Tabulacion aplicaciones de marca

Opciones NUmer o de Respuestas Porcentaje

Muy Insatisfactorio 0 0%
Insatisfactorio 0 0%
Neutral (icono, mandil,

platos e identificador de 4 33%
mesa)

Satisfactorio (texturas,

vehiculo corporativo, post 3 25%

en redes socia es)
Muy Satisfactorio
(packaging de comida, bolsa

. 5 42%
de papel, bosla de plastico,
mend y pagina web)
TOTAL 12 100%

Fuente: Maria Belén Acosta. 2021
Realizado por: Hidago Morén, A. 2021

Aplicaciones de Marca

Muy Neutral
satisfactorio 33%

42%

Satisfactorio
25%

= Muy Insatisfactorio = Insatisfactorio = Neutral = Satisfactorio = Muy Satisfactorio

Gré&fico 3-4: Porcentaje satisfaccion icono
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

Analisis; En cuanto alas aplicaciones de marcay € desarrollo de su lenguaje visua se obtuvo un
nivel muy alto de satisfaccion en lamayoria de sus aplicaciones tales como € packaging parala
comida, las bolsas de plético y papel, € menu y la pagina web, estas aplicaciones no solo

representan completamente a Costa Crab y sus val ores, sino también dan un toque de originalidad
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y sofisticacion a resurante. Las texturas € vehiculo cporporativo y los post en redes sociales
tuvieron un nivel de satisfaccion aceptable, pues estos son del agrado de la duefia del local. Por
ultimo los iconos, el mandil, los platosy los identificadores de mesatiene un nivel de satisfaccion
neutral, ya que esos elementos son nuevos para le restaurante y su adaptabilidad llevard algo de

tiempo, pero anivel estético y funcioanl representan a establecimiento.

4.6.1.2. Pregunta 2

Seleccione las cudidades con las que identificala marca.

El objetivo buscaidentificar |as cuaidades que tiene lanueva marca de Costa Crab, esto seralizd
através de una pequefia encuesta realizada hacia la suefia del establecimiento.

Saleccione las cualidades con los gue identifica a la marca

: . _ ~
Rompedora Foerrral Al Fasuingnte _J
[ Atrevda J [ intcgra j =neantackosa

Figura 80-4. Pregunta 2 encuesta
Realizado por: Hidalgo, A. 2021

Ernergica LofiEhoada

Cualidades de Marca

Descartadas

42% Escogidas
58%

m Escogidas = Descartadas

Gréfico 4-4: Cualidades delamarca
Realizado por: Hidago, A. 2021
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Andlisis: Las cualidades escogidas por la duefia del local son las que méas identifican ala marca
luego de haber efectuado su redisefio, estas no solo otorgan una hueva personalidad ala marca,
sino también a sus diferentes aplicaciones, através de ellas este establecimiento procura que sus
trabajadores y clientes se sientan identificados a través de la alegria, formalidad, energia,

diversién, actualidad, sofisticacion y encanto que tiene Costa Crab.
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CONCLUSIONES

Luego de haber identificado las necesidades comunicacionales y semanticas se
concluye que, €l nivel de comunicacion y relacion de lamarca anterior de Costa Crab
con sus clientes no era lo suficientemente buena, por lo cual € redisefio de marca es
debidamente justificado.

Al hablar de los valores y elementos principales y representativos de Costa Crab se
puede afirmar que, estos elementos no solo estén relacionados con € nombre del
restaurante o con los platillos que este brinda, sino también con los valores y
cualidades que €l restaurante desea expresar a través de se lenguaje de marca hacia

sus clientes.

Unavez disefiado el manua de marca en base a Rebranding dirigido a Costa Crab se
concluye que, € proceso de realizacion delamarcaasi como sus normas de uso deben
ser respetadas a cabalidad, pues estas permiten una correcta comunicacion visua entre

lamarca, las aplicaciones de marcay la persona que la vea.

Luego de haber establecido una cromética, tipografia y tipologia obtenida en el
proceso de Rebranding a Costa Crab se determina que, todas las aplicaciones son
desarrolladas a nivel funcional, estético y emocional puesto que, estas no solo tiene
un sentido de usabilidad en las actividades del restaurante, sino también buscan
relacionarse con sus empleados y clientes, a través del lenguaje de marca y su

identidad corporativa.
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RECOMENDACIONES

Es importante que las fuentes de donde se obtienie la mayoria de informacion para
realizar un proyecto técnico sean confiables, reconocidas y validadas, pues estas
posibilitan una correcta elaboracion y desarrollo de un proceso de Rebranding de una
marca, estainformacion debe ser tomada en cuentaa momento que serequieraidentificar
elementos principales de marca, el lengugje visual y corporativa de lamisma, y si que

existe alguna necesidad comunicacional .

El uso de métodos como la entrevista o una encuesta de validacion diferencial seméantica
ayudan arecopilar y validar informacion de proyectos realizados, pues a través de elas
no solo se obtienie lajustificacion tedricanecesaria parala elaboracion delamisma, sino

también se cuenta con la aprobacién y aceptacion ddl proyecto realizado.

La creacion de unaidentidad corporativa debe ser un pilar fundamental para una marca,
pues agqui no solo se muestra la usabilidad de la misma, sino que también sirve para
generar unamejor relacion entre lamarcay sus clientes, para que ellos laidentifiquen en
diferentes aplicaciones que la marca lo necesiten y se relacionen con ella, ademés esta

identidad otorga un estatus en el mercado y lareputacion de lamisma crece.

Esfundamental que a momento de redisefiar unamarca, se tome en cuentalos elementos
principales de la marca, pues estos son los pilares para cada proceso de creacion de la
misma, por lo cua su identificacion es primordia y parte del primer paso para la

elaboracion de un proceso de Rebranding.
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GLOSARIO

Boceto: un boceto, también llamado esbozo o borrador, es un dibujo hecho a mano azada,
utilizando 14piz, papel y goma de borra de forma esquematicay sin preocuparse de los detalles o

terminaciones para representar ideas, lugares, personas u objetos. . (Reirmers Design, 2011, p. 19)

Branding: hace referenciaa proceso de creacion de valor de marca (Brand equity) mediante la
administracién estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en forma directa o
indirecta @ nombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la marca influyendo en e vaor
suministrado; tanto al cliente como a la empresa oferente; por un producto o servicio,

incrementando o reduciendo segun el caso. (Reirmers Design, 2011, p. 20)

Briefing: término inglés que englobaalasinstrucciones que e cliente daasu proveedor paraque
de acuerdo con ellas desarrollen la camparia de Marketing Directo desde laidea global hasta e

envio del mailing. (Reirmers Design, 2011, p. 20)

Conceptualizacion: representacion abstractay simplificada de lo que cada persona sabe sobre

un tema o0 el mundo en genera y que, por agunarazon, desea representar. (Conceptodefinicion, 21)

Cromatica: adjetivo perteneciente o relativo alos colores. (EDUCALINGO, sf.)

Digitalizacion: convertir unaimagen en un patron de punto (BITMAP). (Reirmers Design, 2011, p. 39)

fcono: signo visua poco abstracto. Signo que sustituye algo tomando de éste sus rasgos

pertinentes. Término utilizado para referirse a unaimagen. (Reirmers Design, 2011, p. 60)

Italic: estilo de letra semejante ala cursiva, los trazos estan ligeramente inclinados a la derecha.

Mar ca: expresion gréfica de un oficio mediante € determinado caréacter que se le de a trazo de
una 0 mas iniciales de una persona o una entidad. Esta subordinado a que las letras que la
constituyen no ofrezcan ninguna posibilidad de lectura como palabra, en cuyo caso tomaria la

forma de un logotipo. (Reirmers Design, 2011, p. 74)

Mockups: es un dibujo que representa lainterfaz de un producto final. Boceto para trabajo con

interfaz dinamica como una \Web. (Reirmers Design, 2011, p. 78)



Naming: es el conjunto de técnicas que se utilizan paranombrar las cosas, €l objetivo del naming

es la creacion de un nombre de marca, objeto 0 Servicio. (Luisan.net, LN Crestividad y Tecnologia)

Prototipar: ggemplar original o primer molde en que sefabricaunafigurau otracosa. (Rea Academia
Espafiola, sf.)

Rebranding: esinfluir en lapercepcidn del cliente sobre tus servicios revitalizando la marca con

una propuesta mas modernay relevante gjustada a sus necesidades. (Pereda, 2017)

Redisefio: resultado de volver adisefiar ago. (Definicion.de, sf.)

Semantico: significado de una unidad lingUistica (Real Academia Espafiila, sf.)

Target: esel destinatario a gque pretende llegar un servicio o un producto y sus correspondientes

campafias de difusion. (Definicion.de, sf.)

Testear: someter a una persona o una cosaa un test. (word Reference, sf.)

Tipografia: destreza, € oficio y laindustriade laeleccion 'y e uso de tipos (las letras disefiadas

con unidad de estilo) para desarrollar unalabor de impresion. (Definicion.de, sf.)

Tipologia: a andlisisy la categorizacion de tipos. (Definicion.de, sf.)
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ANEXOS

ANEXO A: Instrumento de Recoleccion de Datos - Marco Tebrico

. ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

INSTRUMENTO DE HECUJ,ECCI'I:)N DE DATOS
MARCO TEORICO

Direccibn del Restauranta

Costa Crab esth ubicado en las calles Viclor Mideros M52147 v Capitdn Ramdn
Bora, en el sector de La Kenmedy, al nore de la ciudad de Cuito

Historia del Restaurante

Este restaurante nace hace 3 afos atras coma un proyecta tamiliar, encaminado
hacia sector gastronomico v oneniado prncipalmente en la venta y preparacion de
alimentos en basa a madscos, siendo el cangrejo el plalo insignia del local.

iMuative del Nombre?

El nombre surge de la especialidad de plaillo gue olrece el restaurante, Crab es
cangrajn en mglds, por lo cual el nombre idoneo de este establacimiento, seqin su
duefia es Costa Crab

Misidn

Brindar una propuesta gastrondmica diferente con las mejores materias primas, y
con dilerencial en sarvicio al cliante.

Vision

Ser un referante en el sector gastronomico en al area de manscos en la cudad de
Cluito

& Cual es su Piblico Objetivo?

Su piblico esta dirigido un un sector estrateqico de la cudad, con un nivel Socio
econdmico medio alto.

£0ue lo hace diferente de otros restaurantas?

Este establecimientio no se autcdefing coma una marisqueria sing como un restau-
rante especializado en comida @ base de manscos, debdo a que &l Irato de ta mate-
fig prima para la elaboracion de log platillo s dilerente con un mejor contrgl de
calidad en cada uno de los procesos, ademas de eslo, las recetas con las que se
praparar estos alimenios tiene una guia culinaria profesional, mejorando asi el sabor
y la presentaciin de cada plato de comida.

Uszo con fines Educatvos




LCamo quiere gue la gente o vea?

La imagen que s busca provectar es a raves del servicio diferenciador del esta-
blacimiento y ta calidad de insumos que el restaurante ocupa, ofreciendo asi platillcs
con ingredientes gourmet, a un precio proparcional al pdblico al que esta dirgido
Costa Crab

L Qg puede prometer o asegurar al clienta?

La calidad v frescura an ef producto, asto se relaciona con el slogan “El placer de
santir la diferencia”

4 Porqué puede prometer eso?

Costa Crab consta de un proceso minucioso en la cadena de produccion desde
nuestros proveedores hasta la elaboracion de cada platillo, ademas cada Insumo
que ocupa e restauranie esta bajo un meticuloso control de inventario para man-
tenar siempre frascoes log ingredientes de cada plato da comida.

AQué sensaciones busca mostrar [a manca?
Que ol chenta pueda evidenciar limpieza, calidad y sobriedad en cada una de las
presentaciones de la marca y el chiente pusde percibir "El placer de sentir la diferen-

cig”

Fortalezas

Como marca Costa Crab tiene como principal fortaleza el valor agregade que es el
servicio diferenciador; ofra forlaleza es la caldad del producto o matena prima que
usa el restauranie a comparaciin de su compelancia

Debildades y Restricciones

Una de las debilidades ez que al sector en el que estd ubicaco el establecimiento v
la estructura que el restaurante tiene, liends a proyectar una imagen de un restau-
rame care, cuando en la realidad el precio ests 8 la par da los diferentes estableci-
mientos y competidores gue existe en este sector de la civdad

Actualmente Costa Crab no consta de ninguna restriceidn  comunicacional, en

cuamto & nivel de reconocimiento en el mercado es medianamenie aceptable, ya que
este restaurante a penas tiene 3 afos en el mercado

Uso con fines Educalivos




ANEXO B: Instrumento de Recoleccion de Datos — Marco Propositivo

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Circulo de Oro

MARCO PROPOSITIVO

LPor qué?
Maobhvacion para
unirse a |la causa

£ CamoT
Consumidor final
Demanda de Conlenido

A0ua?
Clué vamdan
Lo que genera demanda

Costa Crab &4 un negodae
familiar encarminada a la
wenta de platillos en base 3
EARGEEe

Riecetas majoradas oon una
guia Culinaria prifesianal,
FRiE Mo 5
PrEsaTtACitn

Platillos wn base al canprejo y
sus deevados come plain
inzignli o fuerte

Uso con fines Educativos




Significado de Marca

Inudnirme, formal

Tiadidyi

B cambtion, b nrinkia

Heoimrirs
el e

LCEmMOo L0ué hace?

A0ue tiene?

Rkt che a3 guma

Personalidad de la Marca

Divartida

Ecmljmlca

Artesanal Tecnoldgica

Practica Inspiradara

Rompedora Sorprendents

Uso con fines Educatos




ANEXO C: Vdidacion Diferencial Semantico

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

VALIDACION DIFERENCIAL SEMANTICA

£ Cual s su nivel de satisfaccion con el redisefio de la marca y sus aplicaciongs?

Mury ; Muy
Irsatisfoc Meuitral h
Insatidecha i i e Satistecho Satisfechda

Marca

Cromatica

Tipografia

lcana

leutLeras

Mandil

Platos

Vehiculo Corporative
Packiging para Comida
Bolsa de Papel

Balsa de Plastico
Identificador de Mesa
Post de Redes Sociales

Mend

Pagina Web

Seleccione las cualidades con los gue dentifica a la marca

Alegra Clasica

Rompadora J Formal
-
Diverticls Alrevida J

Enérgica Sofisticacda

Aciual r Fascinanta

Integra Encantadaorm

I
i

™

Uso con fines Educativos




ANEXO D: Menl de comida antiguo Costa Crab
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