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CAPITULO |




1. ASPECTOS PRELIMINARES

1.1 Introduccién

La imagen comercial, el merchandising y la identidad visual juegan un papel muy
importante actualmente, el buen uso y aplicacion de estos, atiende las
preocupaciones del usuario con el fin de atraer la atencion de consumidores
potenciales, asi como motivarlos a la compra de productos y de tener un
posicionamiento en el mercado. En este sentido, los disefiadores deben ocuparse
de atender las necesidades, gustos y preferencias del cliente-usuario, ya que de
este se puede incidir a la aceptacién y consolidacion del producto en la

comunidad.

Ante esto, el presente trabajo expone el disefio de contenidos digitales con
respecto a la identidad visual y elementos de merchandising visual, siendo
aplicado en camiones de comida (food truck en inglés), que de acuerdo con SAP
(System, Applications, Products in Data Processing), este modelo de negocio

representara el 50% del consumo global en México (Villafranco, 2014).

El interés en este caso, surge mediante la observacion de establecimientos de
comida rapida ubicados en la ciudad de Huajuapan de Ledn, y entrevistas con
algunos propietarios acerca de la venta, competencia en el mercado, razon del
negocio, alcance de sus productos y posible ingreso al modelo de negocio de

camiones de comida; cuyo resultado permitié reconocer que en la mayoria de



estos puntos carecen de una metodologia, uso y aplicacion de disefio que actue

de manera adecuada, la promocion y desarrollo en el mercado.

Por lo anterior, el aporte de esta investigacion es el desarrollo de una identidad
visual, asi como el uso del merchandising en modelos de negocio de camiones de
comida que de caracter, personalidad y posicione el negocio de mejor manera,
esto de acuerdo a requerimientos del giro de negocio; y que puedan ser utilizados

en el futuro en camiones de comida en la ciudad.

1.2 Antecedentes

Un camion de comida, es disefiado especificamente para la preparacion y venta
de comida en la calle o en zonas estratégicas, como ferias o campus; estos
vehiculos se caracterizan por estar decorados en su exterior para atraer la
atencion de los consumidores, ya que la principal via de comunicacion entre

comercio y usuario se da de manera visual.

Entre los principales usos que se dan a los vehiculos transformados esta el
manejo de alimentos y bebidas, las cuales poco a poco se estan instalando como
una cultura alimenticia en México, pues el 19% de consumidores ha utilizado o
cree haber utilizado estos servicios, segun la encuesta Nacional del Centro de
Investigacion de Mercado y Tendencias de la Riva Group (dIR). Por lo que sigue

siendo una novedad en el pais.



Los camiones de comida son un modelo de negocio, que se han convertido en
una alternativa accesible y econémica para emprender negocios formales y que
comienza a tomar auge presencial en el estado de Oaxaca, que de acuerdo con
FORBES, es el principal negocio de la “generacién millenials” de jévenes de

edades entre los 18 y los 30 afos (Soto, 2014).

Para el uso de un vehiculo como negocio de comida es importante el uso de la
identidad visual y merchandising, ya que es la herramienta principal para atraer
consumidores y posicionarse en el mercado, aun después de los consumibles
ofrecidos, siendo estos un plus en el entender del cliente. Tomando en cuenta la
importancia del uso de componentes del merchandising visual como son: disefio
de la imagen exterior del establecimiento, disefio de la imagen interior del
establecimiento, disposicion del mobiliario, implementacion del producto no lineal y

la publicidad en el lugar de venta.

El merchandising, esta encaminado a mejorar la actividad comercial mediante
la creacion de un espacio atractivo y estimulante que fomente la venta de un
producto o servicio. Combina el producto, el ambiente y el establecimiento del
negocio y busca transmitir una imagen, generar un flujo de circulacién de clientes

dirigido y provocar ventas por impulso.



Weber (2012) menciona que, en el panorama internacional, con el objetivo de
adecuarse al demandante mundo de la comida y el comercio, y ante las crisis
economicas en algunas naciones, la implementacion de camiones de comida
puede ser una solucidn novedosa para emprender en el negocio de comida debido
a que tienen un costo relativamente bajo de inversion en comparacion con iniciar
un restaurante ya que no depende de un lugar fijo para vender y aprovechar
eventos y vacaciones para ofertar su producto en zonas estratégicas. Dicho esto,
la identidad visual, merchandising y promocion del camion se vuelven

fundamentales para el éxito del mismo.

1.3 Planteamiento del problema

Actualmente, la tendencia de camiones de comida comenzd a mostrarse en
México, tomando la oportunidad en lugares con poblacion concentrada y fijando
metas en clientes potenciales como lo son los jévenes. Dicho fenbmeno comienza

a tomar auge en diferentes zonas del pais, y recientemente al estado de Oaxaca.

En Oaxaca, la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) se clasifica de la
siguiente manera: el 53% se dedica al sector comercial, el 10% al sector turistico,
el 17% al sector de servicios, el 16% al sector industrial y el 4% a otros sectores

(Garcia, 2007, pp.12-20).



El implemento de un negocio restaurantero resulta de los mas solicitados en
Oaxaca debido al aprovechamiento de la variedad gastrondémica. No obstante,
desde el ano 2013 la mayoria de los comercios pequenos adheridos a la Camara
Nacional de Comerciantes en Pequefio (CANACOPE) en Oaxaca han ido a la
quiebra. Las dos razones principales son los aumentos constantes en el precio de
la gasolina (lo cual influye en el precio de la materia prima e insumos) y la apertura
de grandes tiendas comerciales en las distintas regiones del estado (INEGI, 2012),
ante esto, algunos comercios optan por abrir comercios ambulantes que no estan
registrados ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (Zavala, 8 de

diciembre de 2013).

En los ultimos anos, los camiones de comida como modelo de negocio, han
tomado un lugar importante en ciertas zonas de Meéxico, el principal sector que
emprende en este modelo de negocio son jovenes que aprovechan las ventajas
econdmicas (bajo costo de inversion, poco personal y practicidad); en algunos
casos, estos camiones son una forma de expandir sus negocios fijos.

En la ciudad de Huajuapan de Ledn, la venta de “comida rapida” es un tema
comun para el comercio, existiendo muchos y multiples negocios que ofrecen este
tipo de servicios, en donde los principales radican en la venta de hot dogs y
hamburguesas. Algunos tienen un local fijo, otros son ambulantes, pero siempre
se posicionan en una misma area, que es enfrente de la primaria Teresita Martin
en la calle Coldn, Centro. Para este tipo de comercio hay consumidores de todo

tipo, pero principalmente estudiantes debido a la practicidad y costo de productos.
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Considerando lo mencionado hasta el momento, se propone trabajar en base a
establecimientos dedicados a la venta y preparacion de comida rapida, que utilicen
el modelo de negocio de un camion de comida. Las principales razones por las
cuales distintos establecimientos pretenden iniciarse en este modelo de negocio
es debido a diferentes factores como costos de renta, servicio, personal, materia
prima etc., y que por otro lado ofrece un costo de inversion bajo y la posibilidad de

tener mayor cobertura y promocion en zonas estratégicas.

El Sr. Escamilla propietario de “Barbaro” comenta que es muy importante la
correcta promocion y establecimiento comercial de su servicio que lo haga
destacar dentro de la ciudad, para esto, es indispensable contar con un manejo
apropiado de una identidad visual y merchandising que lo acerque a su publico

meta a fin de atraerlo y brindarles una experiencia agradable.

1.4 Justificacion

La popularizacion de los camiones de comida, su bajo costo de inversion y su
flexibilidad para ofrecer el servicio de comida en zonas y temporadas estratégicas
favorece a pequefias empresas mexicanas, que requieren migrar Sus Servicios
fijos a un modelo de negocio itinerante o bien expandirse y abarcar otros

mercados.
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Un camion de comida como negocio tiene que estar al dia con ciertas
normativas con respecto la Ley Federal de Proteccién al Consumidor (Ley Federal
de Proteccion al Consumidor y su Reglamento, 2009), en términos de informacion
y publicidad que apoye su crecimiento y desarrollo, por ello, en este proyecto se
propone la aplicacion de la Ingenieria en Disefio en camiones de comida para
resolver la problematica con base a requerimientos estéticos y funcionales con
respecto a disefo industrial y disefio grafico, permitiendo definir los codigos

visuales (color, forma y tipografia) apropiados para su identidad visual.

El aporte desde la ingenieria en disefio sera la conceptualizacion de la
identidad visual, en un negocio de camion de comida que permita reflejar la
personalidad, el tamafo, la confianza y las expectativas de éxito en el mercado,
transmitiendo una idea de lo que es al consumidor o cliente y que sea coherente
con la mision y vision; de igual manera la correcta aplicacion de merchandising e
impulsando el desarrollo y alcance territorial del negocio y por ultimo, el disefio
industrial de instrumentos para el uso publicitario atrayendo consumidores,
formando una empatia negocio-cliente y creando una agradable experiencia de
compra, tomando ventaja de la novedad de la introduccion de este modelo de

negocio a nuestro pais.

Para lograr lo anterior, se propone una metodologia en base a “El método

sistematico para disefnadores” de Bruce Archer, que contiene las etapas analitica,
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creativa y de ejecucion, que son apropiadas debido a las necesidades y el flujo de

trabajo del proyecto.

Finalmente, un criterio de viabilidad y factibilidad es la intervencién del
Ingeniero en Disefio que se enfocara en resolver la conceptualizacion del
proyecto, cuyo entregable directo son los planos de material grafico, un manual de
identidad visual, planos constructivos y su montaje virtual, es decir, se propone el

concepto de disefio y como trabajo futuro, su materializacion e implementacion.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general
Disefar la identidad visual y desarrollar los elementos de merchandising visual

aplicados a un camién de comida como modelo de negocio.

1.5.2 Objetivos especificos y metas
¢ |dentificar necesidades del proyecto
o Aplicar un cuestionario al publico meta para identificar posibles
elementos de merchandising que en el punto de venta atraigan su
atencion y motiven la compra del producto.
o Aplicar entrevista al duefio de la empresa para recopilar informacion
estratégica sobre la empresa y el mercado.

o Recopilar informacién anterior.

13



o Determinar los requerimientos de disefio.

©)

Elaborar tabla de requerimientos con los siguientes elementos:
- Aspectos funcionales, ergonémicos y estéticos de la identidad
visual.
- Tipo y numero de elementos de merchandising en el punto de
venta.
- Materiales a utilizar en los elementos de merchandising.
- Estrategias de aplicacion de la identidad visual sobre

elementos de merchandising.

e Desarrollar el concepto de disefio con base en los requerimientos.

o

Aplicar un proceso de bocetaje para generar propuestas de
identidad visual y elementos de merchandising.

Realizar el manual de Identidad visual: racional, colores, aplicaciones
de uso y mapa visual.

Elaborar planos constructivos y montajes de la aplicacién en los
diferentes usos de acuerdo al estudio de merchandising y publicidad
requerida por el usuario.

Someter a opinidon de expertos en Disefio Grafico y Disefio Industrial
las propuestas.

Elegir una propuesta con base en la opinidn del cliente, usuarios y la

técnica de evaluacion por ponderacion.

14



e Evaluar el concepto con usuarios potenciales.
o Aplicar sesiones de grupo con expertos en disefio para mostrar el
concepto en fotomontaje y recibir retroalimentacion.

o Realizar modificaciones o mejoras a la propuesta.

15



1.6 Metodologia

La metodologia utilizada para ésta tesis es con base al “Método sistematico para
disefiadores” de Bruce Archer (Rodriguez, 2004), debido a las necesidades y el
flujo de trabajo que se pretende en el proyecto, conteniendo las etapas analitica,
creativa y de ejecucion, y dentro de estas se toman en cuenta las fases indicadas

en la figura 1; las cuales se describen a continuacion:

Identificacién del problema
Disefio visual y elementos de merchandising visual Informacién
aplicados a un camioén de comida como modelo de modelos existentes
de negocio.
1.Sesiones de grupo ‘ Investigacion comercial l
2 Retroalimentacion Entrevista a usuarios l
Investigacion
de campo

3.Mejoras al concepto

Identidad Visual

.
Evaluacién
\ l Merchandising

Analisis y sintesis

¢ RS

Requerimientos de
disefo

Funcionales

Prototipado

~ ¢

Conceptualizacion

Modelo grafico

Evaluacion de bocetos

Prototipo virtual Evaluacion de propuestas

vs
Requerimientos

Figura 1 Esquema metodologia de proyecto.
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1) Fase analitica: Investigacion de campo y requerimientos de disefio

En esta investigacion se tomo6 en cuenta a usuarios y duefios de comercios de
comida rapida, realizando una investigacion de campo para analizar factores
comerciales como ventas, economia, bajo rango de alcance comercial y la
inquietud de algunos de ingresar al modelo de negocio de camiones de comida. A
partir de esto se identificé la necesidad de disenar la identidad visual y elementos
de merchandising aplicados a estos vehiculos que puedan traer mayores

beneficios econdmicos y posicionamiento en el mercado.

Los objetivos de esta fase fueron el analisis y comprension de la necesidad, asi
adquirir y recopilar la informacion necesaria tanto de los usuarios como de las
empresas aplicables en el disefio de identidad del camidon de comida, productos
de la competencia, el mercado al que sera dirigido, los limites del mismo y

condiciones a seguir, tanto legales como un correcto uso del disefo.

A partir de dicha informacion se establecieron los requerimientos de disefio, asi
como las funciones de uso principales de la imagen en un camién de comida:
destacar y atraer la atencién, brindar una experiencia de servicio agradable al
cliente, posicionar la marca en el mercado y tener una mayor cobertura espacial.

Estas funciones se dividieron en subfunciones, aspectos funcionales y en

17



requerimientos potenciales de acuerdo al merchandising aplicado que tiene como
objetivos principales el reforzamiento del posicionamiento, provocar un
compromiso de compra y comunicar la estrategia de la variedad a la clientela en

funcién de sus expectativas.

2) Fase creativa: Andlisis, sintesis, conceptualizacién y prototipado

Esta fase tuvo como objetivo realizar un analisis y sintesis de la informacion
recabada para poder encontrar soluciones que pudieran cumplir con los

requerimientos propuestos en la fase anterior.

Se inici6 con la fase de conceptualizacion en donde tuvo lugar la generacion de
ideas, realizacion de bocetos y seleccidon de los mismos que se aplicaran en
distintos elementos de la identidad visual del camién de comida. De igual forma se
desarroll6 el concepto de disefio definiendo el detalle de los componentes:
tamanos, formas definitivas, etc. Comprendié la conceptualizacién en la
realizacion de la propuesta en el camidn, incluyendo el desarrollo grafico de

imagenes, texto y colores aplicados a los elementos del camién de comida.

18



3) Fase ejecutiva: Evaluacion

En esta ultima fase se puso a prueba el concepto de disefio, identidad visual,
elementos de merchandising y resultados obtenidos. Esto anterior con ayuda de
contenido digital del modelo de camion de comida junto con sus aplicaciones, con
la aplicacion de encuestas entrevistas con expertos, brindando wuna

retroalimentacion que corrigio y sirvidé para obtener un resultado 6ptimo.
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2.INVESTIGACION DOCUMENTAL

2.1 Diseno y comunicacion visual
Existe una gran polémica en cuanto a poder concretar la definicion de disefio. Se
puede retomar como un proceso de creacion visual regido por un proposito, en

donde es necesario persuadir al publico para hacer llegar un mensaje en concreto.

Desde tiempos antiguos el hombre ha tenido la necesidad de comprender todo
lo que nos rodea dandole un sentido, un significado y relacionandolo entre si para
obtener un conocimiento. Desde nuestra infancia registramos, interpretamos y
coordinamos las diferentes percepciones que se presentan en nuestro entorno,

con el afan de explicar lo acontecido.

Uno de los medios mas importantes es la percepcion visual. Esta importancia de
la vista reside en recordar y asociar imagenes con emociones, que a su vez se

anclan con nuevas percepciones formando nuevos conceptos.

Los colores, las lineas y las formas correspondientes a las impresiones que
reciben nuestros sentidos estan organizados en un equilibrio, una armonia o un
ritmo que se halla en analoga correspondencia con los sentidos; y éstos son, a su
vez, analogos de pensamientos e ideas. Por lo tanto, la percepcion es en realidad

una interpretacion de estimulos.
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Entonces, ¢qué es la comunicacion visual? para Bruno Munari (1985) la
comunicacion visual es practicamente todo lo que nuestros ojos ven y cada
imagen asimilada tiene un valor distinto segin el contexto de enfoque. Esta
comunicacion visual puede ser casual o intencional; siendo la casual la presentada
sin ninguna intencién y la intencional persigue un fin especifico, transmitiendo un
mensaje funcional con una informacion estética y siendo una parte fundamental

para el disefio actual (Juarez, E., Masariegos, R., 2003).

La comunicacion visual es producida por medio de mensaje visuales que a su
vez forman parte de otros mensajes recibidos a través de los sentidos, como lo

son sonoros, térmicos, dinamicos, etc.

2.1.1 Conceptos de semiética visual

Es entendido por semidtica de la imagen el estudio del signo iconico y los
procesos de sentido-significacion a partir de la imagen. El estudio de la imagen y
las comunicaciones visuales en realidad desborda lo estrictamente pictérico o
visual, tal como pueden ser los analisis de colores, formas, iconos y composicion,
dando paso a los elementos historicos y socio-antropoldgicos que forman parte de

la semidtica de la imagen.
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La semidtica presenta una forma, una manera, una mirada acerca del modo en
que las cosas se convierten en signos y son portadoras de significados, ésta no se
limita a entender y explicar los significados de los signos y el proceso de como
estos llegan a significar, sino que les presta mucha atencion a los signos en un

contexto social y cultural.

Haidar (1996) ha hecho un resumen acerca de los problemas y objetos de esta
semidtica mas amplia que integra a la iconica. Para esta autora, en la delimitacion
de la semidtica visual hay que considerar los siguientes problemas: definir qué es
lo visual y como trabaja esta dimensién las semidticas (por ejemplo, las formas,
los colores, las perspectivas, los volumenes); establecer las relaciones entre lo
visual y lo verbal, que han cumplido diferentes funciones y han sido distintas en
diversas culturas y épocas historicas; estudiar y analizar las diferencias entre lo
visual estatico y lo visual cinético; y finalmente analizar los problemas relacionados
con el iconismo y los diferentes grados de iconicidad de la imagen (Karam, 2011).

Se puede separar en tres grandes areas:

e La semiodtica de la imagen estatica (imagenes iconicas, indiciales,
simbdlicas, estéticas).
e La semidtica de la imagen dinamica (lenguaje de los sordomudos, mimica,

teatro, television, etc).
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e Una semidtica visual que se relaciona con el espacio (arquitectura,

escultura, moda, etc.) relacionado con lo visual.

2.1.2 Principio del diseno visual

Para White (2011) el disefio se rige por siete principios que son atemporales y

aplicables a todas sus manifestaciones: unidad, Gestalt, espacio, dominancia,

jerarquia, equilibrio y color; siendo aplicados estos para obtener resultados

excepcionales independientemente de la complejidad del disefio.

Unidad:

La unidad describe la relacion existente entre los elementos
individuales y el conjunto de la composicion. Significa una consistencia
de tamanos y de formas, una armonia de color y patron que asegure un
sentido de orden. Tomando en cuenta la proximidad, similaridad y
repeticion.

Proximidad: La proximidad o cercania crea un vinculo entre los
elementos en una composicion. Dependiendo de cuan cerca esté un
elemento del otro en un disefio podremos sugerir una relacion entre
elementos o la falta de esta.

Similitud: Las formas de los elementos presentan similitud en tamafo,

color, forma, posicion o textura. El contrario de la similitud es el
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contraste intencional ya sea en tipo o imagenes. El elemento mas
grande se considera de mayor importancia.

Repeticion: Es relacionado con la similitud, cualquier idea repetida
provee de unidad. La repeticion puede en posicién, tamafo, color y

formas. El uso de repeticiones produce ritmo.

Gestalt:

Gestalt es un término aleman, acufiado en la Staatliches Bauhaus en
Weimar a principios de los afios 20, que describe la integridad de un
disefo: La unidad de un disefio es mas que la simple adicion de sus
partes. En otras palabras, cada parte de un disefo se ve afectada por lo
que lo rodea. Esto se lleva a cabo mediante la manipulacion de la
interaccidn de las partes individuales. Argumentando las siguientes
leyes.

La ley de la figura-fondo: no podemos percibir una misma forma como
figura y a la vez como fondo de esa figura. El fondo es todo lo que no
se percibe como figura.

Ley de la continuidad: si varios elementos parecen estar colocados
formando un flujo orientado hacia alguna parte, se percibiran como un
todo.

Ley de la proximidad: los elementos proximos entre si tienden a

percibirse como si formaran parte de una unidad.
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e Ley de la similitud: los elementos parecidos son percibidos como si
tuvieran la misma forma.

e La ley de cierre: una forma se percibe mejor cuanto mas cerrado esta
su contorno.

e Ley de la complecion: una forma abierta tiende a percibirse como

cerrada.

Espacio:

Considera el espacio en blanco en relacion con los otros componentes de
disefio siendo de unidad, Gestalt, dominancia, jerarquia, equilibrio y color
como Primus Inter Pares (“primero entre iguales”). Para evitar un enfoque
anticuado de organizar elementos en la pagina, observar el area en blanco
con la que se empieza y pensar en desplazar las imagenes, tipo de pantalla
y texto, y adornos graficos. Estar consiente de las areas vacias y utilizarlas

para guiar, atraer y despertar la vista del espectador.

Dominancia:

La dominancia esta estrechamente relacionada con el contraste, ya que
debe existir contraste para que un elemento domine al otro, creandose la
dominancia. Esta es creada por contraste de tamafo (escala),
posicionamiento, color, estilo o forma. Cada disefo debe tener un solo

elemento visual primario, conocido como punto focal, que es el que domina
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el entorno del disefio, esto sirve a los lectores, ya que tienen un punto de

partida obvio y se orientan mas faciimente.

Jerarquia:

El disefio mueve al lector a través de la pagina en orden de tipo e
importancia de las imagenes, expresandose del contenido como importante,
menos importante y muy importante. Los ojos del ser humano responde a la
relativa proximidad y similitudes de los elementos, asi que se debe repetir la
misma forma, color o tipo para guiar al lector hacia los elementos

correspondientes.

Equilibrio:

El equilibrio es el estado de la tension igualada y no es necesariamente un
estado de calma. El equilibrio es una ruta importante para lograr la unidad
en el diseno, existiendo éste el disefio se observa unificado.

El equilibrio simétrico o formal esta centrado verticalmente y es visualmente
equivalente en ambos lados, siendo estaticos y provocando sentimientos de
clasicismo, formalidad y constancia.

El equilibrio asimétrico o informal llama la atencion y es dinamico. La
asimetria requiere una variedad de tamanos de elementos y distribucion del
espacio en blanco. Los disefios asimétricos evocan sentimientos de

modernismo, fuerza y vitalidad.
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Color:

El equilibrio general o mosaico es un disefio demasiado forzado en una
pagina, carece de jerarquia y contraste significativo. Es util esta

organizacion para buscar ruido entre los elementos.

El color es en parte arte pero sobre todo ciencia y sentido comun como
buena escritura y buen disefio, el buen color es una materia prima para ser
utilizada estratégicamente en un propésito claro. El contraste de color
posee el mismo potencial para comunicar, como tipo de letra, peso y
tamarno, o contrastes de colocacion. Sirve como una forma funcional para
ayudar a guiar al lector, el color:

Ayuda a la organizacion, estableciendo el caracter a través de la
coherencia.

Provee de énfasis al disefio, clasificando a los elementos por orden de
importancia.

Proporciona direccion relacionando elementos y partes entre si.

2.2 Identidad visual

La identidad visual corporativa asume un papel muy importante en el desarrollo de

toda actividad industrial, econdmica o social, por lo que resulta indispensable para

el desarrollo de una empresa u organizacion proveedora de productos o servicios

en el mercado. La identidad corporativa se convierte en estratégica dentro de la
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administracion empresarial; la identidad como una estrategia global, como un valor
que la empresa genera desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes,
comunicaciones, estilo, estética. Costa, Joan (1993) lo explica diciendo “las
empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos
y servicios), sino también de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi
lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a través de como
comunican todo ello (imagen publica)”. La identidad de una organizacion se
retoma como el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia y forma de

Ser.

La identidad corporativa enfoca dos aspectos primordiales:

e El conjunto de caracteristicas que definen a la empresa en donde se
buscan definir personalidad, los puntos fuertes y saber explotar aspectos
encontrados en un estado virtual y que hacen a cada empresa diferente,
unica y dificilmente repetible. Con esto se descubren originalidades de la

empresa para ayudar a definirla para convertir sélidos cimientos.

e El conjunto de elementos visuales que identifican a la organizacién, que es
la identidad visual corporativa, se concreta en un programa que marca
unas normas de uno para su aplicacién correcta y sirve para identificar y
diferenciarse de otras entidades con unas normas de disefio visual rigidas

en su aplicacion.
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Segun M.A. Echevarria, “la funcion de la Identidad Visual es regular, por un
lado, la clasificacién y ordenamiento de los elementos de identificacion y, por otro,
intervenir sobre dichos elementos organizando y controlando todos los recursos
materiales y soportes de comunicacion de la empresa y organismo, obteniendo

sobre las audiencias o publicos objetivos la proyeccion de la imagen deseada”.

Sanz de la Tajada considera a la Identidad Visual como la forma de “conseguir
una unidad de comunicacion en todos y cada uno de los elementos o partes en
que una empresa puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones
basicas: alcanzar un nivel de representatividad 6ptima de la empresa y minimizar
el coste de implantacion”. Aqui el autor introduce un aspecto importante de la
gestion eficaz de la identidad visual, mas alla del significado y metasignificado del
Manual de lIdentidad Visual, también se impone un sentido de practicidad y
economia en la administracion empresarial gracias a la existencia de esta

herramienta de gestion de la comunicacién (Mut, M., Breva, E., 2014).

2.2.1 Comunicacion corporativa
La comunicacién corporativa es la disciplina que dirige a todos los mensajes que
una empresa, organizacion o institucion desea transmitir a todas sus partes

interesadas.
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La funciéon de comunicacién esta adquiriendo una importancia estratégica en
las organizaciones actuales debido a dos razones fundamentales. La primera, el
entorno actual exige disefar estrategias que adapten de manera rapida su
estructura, esto requiere un dialogo constante con los agentes o publicos internos
y externos; la segunda, los recursos generados mediante la comunicacion como
son: buena reputacion que conlleva a la solidez financiera, productos de calidad,
etc. Entonces la comunicacidn juega un papel muy importante ya que por medio
de muchas herramientas que esta pone a nuestra disposicion como por ejemplo el
marketing directo, relaciones publicas, patrocinios, internet, etc., que de ser

utilizadas correctamente aporta importantes ventajas competitivas.

La Comunicacion Corporativa de la organizacién deberia ser vista en su
totalidad, también, como una accidén generadora de expectativas en los publicos,
en cuanto que sefalan lo que se puede esperar de los productos o servicios de la
organizacion, como también con respecto a la organizacion al hablar de sus
caracteristicas, funcionamiento o de las soluciones o beneficios que otorga. Estas
expectativas enlazan directamente con los deseos y necesidades de los publicos y
llevan a un determinado grado de satisfaccion con la organizacién, en funcion del
nivel de correlacidn que se generaria entre la conducta de la organizacion, las
expectativas desarrolladas por la comunicacion, los deseos y necesidades reales

de los publicos.
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Existen dos grandes formas comunicativas que componen a la Comunicacién

Corporativa: la Comunicacion Comercial y la Comunicacion Institucional.

La Comunicacion Comercial es toda la comunicacion que la organizacion
realiza para llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como
a aquellos que influyen en el proceso de eleccion y/o compra, con el fin de lograr
en éstos la preferencia y la decisién de eleccién de los productos o servicios de la

organizacion y la fidelidad de los clientes o usuarios (Capriotti, 2009).

2.3 Merchandising

2.3.1 Definiciéon conceptual

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en practica, de forma
separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los productos, mediante una
aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la

presentacion apropiada de las mercancias”.?® (Ruiz, 2004).

El merchandising es una técnica circunscrita en los limites del marketing y
desarrollada por detallistas y fabricantes, principalmente. Es una actividad tan
antigua como el propio comercio, que ha perdurado a lo largo de la historia de la
distribucién y que esta en constante evolucién. Histéricamente, desde que el

hombre ha comercializado los bienes, cambiandolos, vendiéndolos, ha realizado
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acciones de merchandising. Los antiguos egipcios utilizaban técnicas basicas de
merchandising en la comercializacion de sus productos, alla por el afio 2000 a. de

C. (Palomares, 2005).

2.3.2 Aplicacion y técnicas de Visual Merchandising

El merchandising visual estda encaminado a mejorar la actividad comercial
mediante la creacion de un espacio atractivo y estimulante que fomente la venta
de un producto o servicio. Combina el producto, el ambiente y la tienda. Sus

objetivos fundamentales son:

e Transmitir la imagen de qué es y de qué se vende.
e Generar un flujo de circulacion de clientes dirigido.

e Provocar ventas por impulso

Por esto, el disefio de una politica de merchandising, encaminada a conseguir
los objetivos antes mencionados, debe construirse de acuerdo a los siguientes

elementos:

e Ambiente de establecimiento.
e Trazados y disposicion interna del establecimiento.
e Distribucién y reparto del espacio.

e Seleccidn, disposicidon y presentacion de la variedad.
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En la aplicacion comercial, el uso del Visual Merchandising es de suma
importancia ya que comprende la presentacion, ordenacidén, colocacién de
producto y el control de la apariencia que el punto de venta ofrece al cliente.

Cuando un cliente se detiene a observar el establecimiento comercial lo hace
por un breve espacio de tiempo, en instantes hay que convencerle de los
beneficios del establecimiento y de los productos que hay en él con acciones

pertinentes.

Desde el momento en que el cliente accede al establecimiento, toda colocacién

de producto/visual se considera que forma parte del Visual Merchandising.

Para promover la venta del producto es necesario satisfacer las necesidades

de las persones, tomando en cuenta las siguientes acciones:

e Dinamizar los establecimientos.

e Ubicar los productos en establecimiento.

e Definir las zonas de presentacion.

e Presentar la tienda a todos los clientes.

e Posicionar la tienda directamente sobre los clientes.
o Fortalecer el posicionamiento general de la marca.

e Ubicar el mobiliario y el reparto del espacio en la establecimiento.
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e Crear y supervisar ambientes y atmodsferas en la establecimiento.
e Controlar y supervisar el disefio del establecimiento.
e Crear acciones que diferencien el establecimiento con respecto a los

competidores.

Dado lo anterior debe comprenderse en el Visual Merchandising: la imagen
general, distribucion de espacio y la disposicion y presentacion del surtido del
producto; en el ultimo, es necesario tomar en cuenta la tipologia de productos, los
llamados iman (aquellos que atraen la atencion o despiertan la curiosidad), los
estrella (el producto fuerte que es de interés comercializar) y los denominados
impulso (aquellos que facilmente se adquieren de forma no planificada) (Ruiz,

2004).

Zonai fria
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Figura 2 Merchandising: Distribucion de espacio para disposicion y presentacion del producto.
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Como se muestra en las figuras anteriores y tomando como referencia un

escaparate, la zona caliente (tanto horizontal como vertical) es aquella en donde

se dirigen las miradas de los espectadores y por lo tanto es el area que tiene

mayor poder persuasivo hacia el cliente.

2.4 Metodologia de Bruce Archer

Esta metodologia se diagrama como a continuacion se muestra:

FASE
ANALITICA

FASE
CREATIVA

FASE
EJECUTIVA

PROBLEMA

v

PROG R/i\MACION

v

OBTENER
INFORMACION

v

ANALISIS

v

SINTESIS

v

DESARROLLO

COMUNI_CACION

v
SOLUCION

Figura 3 Fases para la metodologia de Bruce Archer.
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2.4.1 Definicién y uso
"El método sistematico para disenadores", desarrollado por Bruce Archer, fue
publicado durante 1963 y 1964 por la revista inglesa Design (Gonzalez, 2010). En

este método. Archer propone como definicion de disefio: "...seleccionar los
materiales correctos y darles forma para satisfacer las necesidades de funcién y
estéticas dentro de las limitaciones de los medios de produccion disponibles”, lo
que implica reconciliar un amplio rango de factores. El proceso de disefio. por lo

tanto, debe contener fundamentalmente las etapas analitica, creativa y de

ejecucion.

e Fase analitica: En esta fase se recoge toda la informacién necesaria sobre
las necesidades del usuario, el problema a solucionar, los limites del

proyecto y las condiciones a seguir.

e Fase creativa: Se inicia la practica tomando como base la informacion
recopilada en la fase anterior y se inicia la selecciéon de las mismas para

llegar a una solucion.

e Fase ejecutiva: Se presenta la idea manejada al cliente/usuario y se pide

autorizacion y opinion para realizar mejoras a la idea o se procede a

producir/distribuir el producto o idea dando fin al proyecto.
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A su vez estas etapas se subdividen en las siguientes fases:

1. Definicién del problema y preparacion del programa detallado.

2. Obtener datos relevantes, preparar especificaciones y con base en éstas
retroalimentar la fase 1.

3. Analisis y sintesis de los datos para preparar propuestas de disefo.

4. Desarrollo de prototipos.

5. Preparar y ejecutar estudios y experimentos que validen el disefio.

6. Preparar documentos para la produccion.

2.5 Camién de comida como modelo de negocio

En los ultimos dos afos, por las calles de las grandes ciudades del pais circulan,
ademas de coches, motos, bicicletas y restaurantes moéviles. Se trata del
movimiento de food trucks, un modelo de negocio que ya se instaloé en la cultura
alimenticia de los mexicanos, pues el 19% de ellos asegura ya haber comido en
una de estas cocinas moviles montadas en camiones transformados, segun la
encuesta nacional del Centro de Investigacion de Mercado y Tendencias de De la

Riva Group (dIR) (Notimex, 2012).

El 55% de la poblacién mexicana come hasta cuatro veces a la semana en la
calle, siendo los antojitos mexicanos y las tortas los alimentos preferidos. Pero uno
de los elementos que marca la diferencia entre un puesto y un food truck es su

oferta, que va desde versiones gourmet de hamburguesas, tacos o sushi, postres,

38



opciones saludables y para vegetarianos; hasta platillos regionales y comida

vietnamita, argentina o libanesa (Soto, 2014).

Estos vehiculos son adaptados para cocinar dentro de ellos y servir a los
comensales en la calle, por esto es necesario tener un mayor cuidado en el
manejo de los alimentos. Este modelo de negocio presenta ciertas ventajas como

son:

e La inversion inicial, ya que a diferencia de un establecimiento fijo no se
pagan depositos, renta o servicios de un local.

e Gastos a cubrir en el desarrollo y ejecucidn son unicamente de
mantenimiento, combustible y seguros que necesite el camion.

e El retorno de inversidn del vehiculo es aproximadamente de un afo.

e La diversidad en este negocio no es exclusiva de su oferta, puede montarse
en modelos clasicos de camiones, las camionetas de pasajeros o0 en
cualquier tipo y modelo de vehiculo siempre que se realicen las
adecuaciones necesarias.

e El modelo al ser itinerante obtiene muchos beneficios por la movilidad y

capacidad de obtener clientes potenciales.

39



2.5.1 Modelo de negocio de camion de comida

Para un camién de comida es de suma importancia el modelo de negocio, ya que
en este se describe el diseio o la arquitectura de la creacion de valor para el
cliente. En este se sintetizan las necesidades del cliente y su capacidad de pago;
define la forma en la cual la empresa responde, entrega y atrae a los clientes por
el valor entregado y lo convierte en beneficios a través del apropiado disefio y
ejecucion de los diferentes elementos de la cadena de valor. Esto tiene como idea

principal que sea una fuente de ventaja competitiva.

De acuerdo con Osterwalder (2010), un modelo de negocio se compone de
nueve bloques principales, que cubren las cuatro areas centrales de una empresa:
clientes, oferta, infraestructura y viabilidad financiera.

Siendo los siguientes bloques: segmento de clientes, propuesta de valor, canales
de distribucion, relaciones con los clientes, flujos de ingresos, recursos clave,

actividades clave, socios clave y estructura de costos.

A continuacién se desarrollan los nueve bloques de acuerdo a necesidades

y usos de un camién de comida con base al Modelo de Negocio Canvas.

Segmento de clientes
Un camién de comida crea valor a usuarios con la necesidad de satisfacer el
apetito de manera rapida, econémica y accesible.

El segmento de clientes se da de acuerdo a lo siguiente:
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e El tipo de producto/alimento que satisface necesidades distintas que ofrece
el camion debido a gustos y preferencias.

e Por las zonas de alcance territorial que se pueda cubrir y que sea rentable
de acuerdo a los canales de distribucion en relacién al producto que se
ofrece.

e De acuerdo a los margenes de beneficios para el camion de comida, en
relacion con la zona territorial de accién y las caracteristicas de la oferta por

las que el cliente esta dispuesto a pagar por el producto/alimento.

Propuesta de valor

La aceptacion del cliente hacia el camion de comida es grande ya que las
consideraciones principales de valor ofrecidos son entre otras: el servicio de
atencion es rapido, la adquisicion e ingesta de alimentos se da al aire libre, precios
accesibles y la experiencia visual de observar el desarrollo del producto.

Dicho lo anterior, se da solucién a problemas de economia, proceso de comida

mas rapido y accesibilidad.

Canales:
El canal de distribucion o comercializacion elegido es de forma directa producto-

consumidor, ya que no se tiene ningun intermediario evitando riesgos y el mal
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manejo de procesos en las funciones de distribucion, transporte, almacenaje,
promocion y comercializacion.

Para el camion de comida es importante que el cliente tome conciencia sobre las
propuestas de valor ofrecidas siendo de importancia mantener una comunicacién
activa y canales de venta. Los camiones de comida son itinerantes, por lo que es
crucial la imagen de estos, el impacto causado y la constante interaccion web con

los clientes, para asi establecer un vinculo y contacto empresa-cliente.

Relaciones con los clientes

La relacion con el cliente es de suma importancia en un negocio de un camion de
comida, siendo la apropiada una relacion personal, esto debido a que son
vehiculos de areas pequenas y que facil la comunicacion operador-cliente
generando confianza y mayor aceptacion.

Para esto es preferible la capacitacion y promocion de la comunicacion de
empleados y operadores a clientes, conllevando un costo relativamente nulo.

El uso de tecnologia resulta de gran ayuda por lo que es idoneo el manejo de

redes sociales/web para establecer comunicacion.

Flujos de ingresos
Es indispensable hacer conciencia en los clientes acerca de las propuestas de
valor en el camion de comida y mediante esto identificar la aceptacién al producto

0 servicio por el que estan pagando actualmente.
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El camién de comida debe conocer diferentes formas de generar ingresos
tomando en cuenta la venta del producto/alimento y los mecanismos utilizados
para fijar precios, lo que conlleva pago por uso de servicios, pagos por licencias,
pago por uso web, pago por publicidad, pago mobiliario y pago por insumos
externos, como en el caso de reparto a domicilio. Es necesario tener en cuenta si

los precios de los productos/alimentos seran fijos o dinamicos.

Actividades clave

Las actividades clave dependen en gran manera del producto/alimento y servicio
ofrecido ya que seran la base de la comunicacién y aceptacion del cliente.

Entre las actividades clave que debe cumplir un camion de comida son la
produccion, la atencion al cliente, la gestion de redes sociales/web y el suministro

puntual de insumos.

Recursos clave

Es de suma importancia los recursos para el manejo y administracién de un
camion de comida ya que estos describen los activos mas importantes necesarios
para el funcionamiento y operacion del negocio, tomando en cuenta los propios
como son infraestructura local, contratacién de personal profesional, uso y
explotacion comercial fisica y web; intelectuales como marca, estrategia, etc.; y
otros en donde toma en cuenta insumos necesarios para produccion, siendo

comestibles y consumibles.
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Socios clave

En los negocios comerciales de comestibles incluyendo camiones de comida es
indispensable segun el giro identificar los socios clave y hacer alianzas con estos,
conllevando con esto la optimizacion del negocio, reduccidn de riesgo y la
adquisicion de recursos clave.

Entre los socios clave se encuentran proveedores de materia prima e insumos
consumibles, personas apoderadas y con demas competidores para la creacion de

acuerdos y alianzas estratégicas.

Estructura de costes

Los costes para un camidn de comida rigen en gran medida el alcance que este
llega a tener. Segun el giro del negocio es indispensable identificar recursos y
actividades mas caros y con esto tener la capacidad de disminuir en lo que sea
posible. Entre los costes principales a tomar en cuenta para este tipo de negocio
radica en los costes fijos contemplando los sueldos, pagos por servicios y
comisiones de empleados, disefio y mantenimiento web (debido a ser de las
principales fuentes de promocion); y costes variables como son materia prima y

mantenimiento de infraestructura del camion (Osterwalder, L., Pigneur, Y., 2010).
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CAPITULO Il
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3. RECOPILACION DE LA INFORMACION

La problematica planteada radica en el impulso de camiones de comida como
modelo de negocio en la region mixteca, ya que de acuerdo con las estadisticas
antes mencionadas se convertira en una tendencia en México, y por ende, debe
aprovecharse por pequenas empresas y negocios alimentarios de la zona. De
igual manera, la falta de conocimiento de comerciantes de productos comestibles
de como aprovechar sus recursos por medio de un camion de comida, el
ignorancia de los beneficios y el alcance que trae consigo el uso correcto de

identidad corporativa y merchandising comercialmente.

Para esto, es ineludible recopilar la informacién necesaria de los usuarios
potenciales, en este caso personas con un trabajo de horario y estudiantes; éstos
debido a diversos factores como la falta de tiempo y cercania de establecimientos
ambulantes, se presenta la necesidad de consumir alimentos de manera rapida y
econdmica. De acuerdo con una encuesta realizada por una compaiia de
investigacion de mercado alemana GFK, el 40% de los mexicanos prefiere comer
en puestos ambulantes, el 38% en restaurantes de comida rapida y el 32% lo hace

en loncherias (Notimex, 2012).

Dicho lo anterior, y dadas las caracteristicas del modelo de negocio de

camion de comida, al ser itinerante, novedoso y llamativo se adapta a las

necesidades de estos usuarios.
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Para un establecimiento mévil es de suma importancia la imagen, identidad
visual y el mensaje. Actualmente la imagen que transmite una empresa es uno de
los factores fundamentales en las decisiones de los clientes, proveedores,
entidades federativas, etc. Es un elemento diferenciador de la competencia y que,

por lo tanto, permite que el negocio sea posicionado en los usuarios mismos.

Por esto se aplica un cuestionario al mercado meta con el fin de obtener
informacion acerca de los elementos visuales, de merchandising y aspectos
acerca de qué es lo que atrae su atencidon y motive a la visita y compra del

producto ofertado.

3.1 Analisis de usuarios

Para el desarrollo de la identidad visual y elementos de merchandising para un
camién de comida se tienen que tomar en cuenta dos tipos de usuarios: el
consumidor y el cliente (propietario del negocio).

La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que
consiste en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso de
cuestionarios disefiados en forma previa dependiendo del giro del negocio para la
obtencion de informacion especifica. Esta encuesta fue disefada para tener un
panorama mas amplio acerca del consumidor abarcando cuestiones relacionadas

a gustos y preferencias, importancia de la publicidad y el disefio en su eleccion.
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A continuacion se presenta el formato de encuesta realizada a un tamafio de

muestra de la poblacién de 50 participantes.

Cuestionario para conocer aspectos que toman en cuenta los consumidores en la eleccion

de un establecimiento de comida

Instrucciones: Indique con una X la respuesta que usted considere adecuada

segun su criterio.

Tipo de usuario:

-Estudiante -Trabajador a horario -Otro:

1) ¢ Consume comida en establecimientos ambulantes / restaurantes? [SI] [NO]
2) ¢ Qué tan a menudo consume comida en establecimientos ambulantes?

-1 a 2 veces por semana -3 a 5 veces por semana -1 a 3 veces por mes -Nunca

3) ¢, Qué factor influye en la decisidn de comer en un establecimiento ambulante?

-Economia -Tiempo -Cercania -Publicidad -Aspecto visual -Otro:

4) Al existir mas de un establecimiento de comida. ¢ Qué influye en su eleccion?
-Higiene -Calidad -Recomendacion -Servicio -Publicidad -Promociones -Aspecto
visual
5) ¢Considera importante la imagen visual y/o publicidad en un establecimiento

de comida?
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6) En general ¢prefieres consumir alimentos en un establecimiento con una

imagen atractiva?

7) En general ¢ Que tan facil es identificar que productos ofrece un establecimiento
de comida? -Facil -Un poco dificil -Dificil

¢ Por qué?

8) En general, ;recuerdas el nombre/marca del establecimiento de comida
después de haber consumido? -Siempre -A veces -Nunca

¢ Por qué?

9) ¢(Qué elementos visuales consideraria usted influyentes y atractivos para
motivar su compra en un establecimiento de comida? Califica de 1 a 5, siendo el

numero 5 el mas importante.

Unicamente nombre del establecimiento

Muestra del producto con imagenes, fotografias, etc.

Colores llamativos en el establecimiento

Donde y como esta colocado el producto que venden

Imagenes y texto grandes

Ofertas

Disefio corporativo (Color, tipo de letra, imagenes) en vasos,

servilletas, platos, carteles , etc.
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Consumidor
Identificacion de usuario: Los usuarios potenciales de un camién de comida
radica en jovenes y personas con horario de trabajo. Debido a las caracteristicas

que brinda la comida rapida.

¢ Informacién demografica: Habitantes de la ciudad de Huajuapan de Ledn
y poblaciones aledafas cercanas.
e Profesion: Estudiantes y trabajadores a tiempo.

e Rango de edad: 17 a 26 afios

Comportamiento: El consumo de este tipo de alimentos es debido a la necesidad
econdmica, practica y el tiempo limitado que poseen, por esto su preferencia hacia

la comida rapida, cumpliendo esta con todos los requisitos.

Actitudes: La predisposicion de los usuarios es importante, ya que la decision
para la eleccion del local a visitar radica en la publicidad, ofertas, aspecto visual y

calidad del producto.

Cliente (Propietario del negocio)

Usuario: Es necesario conocer el giro del negocio y opinién acerca de este por

parte del propietario, asi como los productos estrella que maneja y las cualidades
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de servicio y atencién que en su consideracion otorga. De igual forma considerar

la visidon acerca de la inclusion hacia un camién de comida.

Ventajas del establecimiento y operador/propietario:
e Tener conocimiento acerca del alcance del establecimiento, asi como el

tiempo que ha permanecido en el mercado y la zona de accion en donde se

ubica.

e Conocer el trato directo con el cliente siendo este un motivo de eleccién del

consumidor.
e La calidad del producto que ofrece.

e Innovacion y formas de mantenerse activo en el mercado.

Desventajas del establecimiento y operador/propietario:
e Al comercializar comida rapida existe un gran numero de competencia que
ofrece productos similares en el mercado.
e La competencia constantemente copia el servicio y productos ofrecidos.
e Al ser establecimientos pequefios existe una falta de publicidad y otros
elementos que puedan atraer mas consumidores.

e Limitado campo de accion debido a la competencia.
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Es importante conocer las necesidades y actitudes que posee el propietario del
establecimiento. Por medio de entrevistas y reuniones se obtiene esta informacion
con el objetivo de identificar las metas, el comportamiento y las actitudes que tiene
el propietario con respecto a su negocio y un camién de comida, también la
experiencia que tiene con la promocion de su negocio. Se propone como ejemplo

para la elaboracion de encuesta lo siguiente:

e ;Qué productos ofrece en su establecimiento?

e Como microempresa ¢considera algun distintivo en comparacion de la
competencia?

e ,Qué ventaja considera que tiene con respecto a los otros negocios?

e ; Cual considera que es su producto estrella?

e ;Qué tipo de clientes acuden a su negocio con mayor frecuencia?

e En su opinién 4 cree usted que un negocio de camién de comida ofrece mas
beneficios que un establecimiento fijo?

e ;Cuales son tus metas con respecto a su negocio de camion de comida a
corto plazo y a largo plazo?

e ,;Qué significa el cambio de ser un establecimiento fijjo a un negocio de
comida de camion para usted?

e CoOmo negocio de comida rapida ;Cual cree usted qué es tu mayor
fortaleza y debilidades?

e ;Como evalua usted el potencial de los productos comestibles que ofrece?
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Al comenzar con su negocio ¢Como intentd llamar la atencion de lo
clientes?

¢ Cuales son tus criterios para la venta y éxito en un negocio?

¢, Donde pondrias el énfasis con respecto a la imagen, la calidad, promocion
y el servicio que ofrece?

Segun su experiencia ¢,qué factores hacen exitoso un negocio?

¢, Considera usted a la publicidad una herramienta indispensable para hacer
crecer un negocio?

Para la promocion del negocio ¢qué elementos considera importantes?

¢ Por qué eligio los colores que utiliza actualmente en su identidad visual?
Al ver su establecimiento ¢Qué considera usted que tiene un mayor
impacto visual?

¢ Qué elemento fisico/impreso considera usted que ayuda a atraer la
atencioén de los clientes?

En su experiencia como comerciante ;Qué factores visuales persuaden a

los clientes?
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3.1.1 Informacion y resultados acerca de usuarios meta

Los usuarios meta en este caso comprenden personas con un trabajo de horario y
estudiantes, estos ultimos estan ubicados en un rango de edad de 17 a 26 afos;
esto debido a diversos factores como la falta de tiempo y cercania de
establecimientos ambulantes, se presenta la necesidad de consumir alimentos de

manera rapida y economica.

Siendo asi, las encuestas estan dirigidas a dichos usuarios haciendo
énfasis en la aplicacién y alcance de un camién de comida y el impacto que tienen

estos de acuerdo a su presentacion visual.

De acuerdo a los resultados el 64% de los encuestados son estudiantes, el
24% son trabajadores a horario y el 12% otros, de los cuales en el mismo orden el
87.5%, 75% y 66.6% son consumidores de alimentos en establecimientos de
comida rapida. Los tres tipos de personas encuestadas consideran de importancia
que el establecimiento de comida cuente con una imagen visual y publicidad

apropiada ya que esto influye en su decisién de compra.

Los estudiantes suelen recurrir a este tipo de establecimientos de 3 a 5
veces por semana, los factores que toman en cuenta para su eleccion del
establecimiento es principalmente el costo de los productos, el tiempo del que
disponen y la publicidad del establecimiento, mientras que al existir mas de una

opcion que ofrezca los mismos productos toman en cuenta las promociones,
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servicio y aspecto visual. La identificacion de productos ofertados por el negocio
es poco dificil debido a que no cuentan con un menu de productos, tienen una
publicidad defectuosa y la identidad visual no es congruente con el producto y la
mayoria de las veces no recuerdan el nombre del establecimiento ya que algunos
no tienen un nombre definido, no es visible o por ser conocido por un

sobrenombre.

La mayoria de los trabajadores a horario acuden a un negocio de comida
rapida de una a dos veces por semana siendo importante para esto la cercania, el
aspecto visual del lugar y el tiempo del que disponen, en cambio si se trata de
elegir un establecimiento entre varios del mismo giro los factores mas importantes
a considerar son la higiene, la calidad del servicio y producto y el aspecto visual.
Al igual que los estudiantes les parece un poco dificil conocer los productos que
ofrecen y recordar el nombre de algunos establecimientos por los mismos

factores.

Otros consumidores son ocasionales ya que la mayoria acude de una a tres
veces al mes y por lo tanto toman en cuenta para su eleccién el aspecto visual, la
publicidad y el costo del negocio, de igual forma consideran las recomendaciones
de terceros, la publicidad y las promociones cuando eligen entre mas de un
establecimiento. A estos consumidores les resulta dificil conocer todos los
productos ofrecidos y la mayoria sbélo a veces recuerda el nombre del

establecimiento.
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A continuacién se presenta una grafica con los elementos que influyen,

atraen y motivan la compra de los consumidores:

Elementos influyentes y atractivos en consumidores
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Los resultados acerca de los elementos visuales se muestran a continuacion:

De acuerdo a la gréafica anterior los puntos que los usuarios consideran de
mayor importancia fueron la simplicidad visual y el disefio corporativo, seguido de
el impacto de colores llamativos, ofertas e imagenes y texto grandes. Esto nos da

las pautas para elegir un concepto a seguir para el desarrollo de la imagen visual.
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3.2 Anadlisis de productos similares en el mercado

En México, especialmente en Oaxaca se ha presentado un desarrollo significativo
en la industria restaurantera y en la implementacion del uso de camiones de
comida como modelo de negocio. Este estado de la republica ha aprovechado la
ventaja sobre los demas en el hecho de tener una gran fuente de recursos
naturales de la mano con la extensa gastronomia caracteristica oaxaqueia que
permite competir en el mercado.

En el mercado actual existen diversos negocios referentes a los camiones de
comida rapida; en el cual se identifican diferentes tipos de empresas, como las
multinacionales que son lideres en el mercado debido al posicionamiento de su
producto y marca, llevandolas a una distribucion de franquicias y negocios
emprendedores que por la facilidad de ingreso a este modelo resulta comodo

financieramente y atractivo.

Los camiones de comida por ser itinerantes presentan competencia entre los
mismos dependiendo de la zona de aplicacion y el éxito de estos yace
principalmente en la identidad visual, merchandising y publicidad que hace el

camidén por si mismo.

A continuacioén, se muestran algunos ejemplos del uso de la identidad visual y

merchandising utilizado en camiones de comida consolidados y su aplicacién en

diferentes lugares geograficos.
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Se tomaron en cuenta cuatro casos para un analisis de identidad visual y
merchandising utilizado, tomando en cuenta dos aplicaciones internacionales y
dos actualmente activos en México, esto para tener un campo de visibn mas
amplio considerando casos en donde la aplicacién visual ya esta consolidada y
reconocida (siendo el caso de los internacionales), y otros que se encuentran en
este proceso. Esto con el fin de determinar factores graficos comunes de
utilizacion de los diferentes casos.

Go Burger, un caso de éxito en el negocio de camiones de comida, ubicado
en Nueva York, es un camion especializado para vender hamburguesas de carne
de vacuno, todos sus productos son organicos y el pan es artesanal. Schnitzel &
Things, es un establecimiento de comida mdvil exitoso, ubicado en Manhattan. Es
un negocio dedicado a la venta de comida de especialidades austriacas. Pibil’s, es
un camion de comida mexicano, ofrece comida yucateca itinerante de menor
dimension. Pig & Fish es un camién de comida disefiado especialmente para

cocinar en el momento y ofrecer tacos de cochinita pibil.

3.2.1 Analisis grafico de mercado existente de camiones de comida
Para poder disenar la imagen de un camién de comida es necesario que el modelo
presente ventajas y soluciones a partir de conocer defectos y virtudes de la

aplicacion grafica de los camiones de comida actuales.

Con el fin de obtener informacién util acerca de los elementos graficos

incluidos en los camiones de comida actuales en el mercado, es pertinente utilizar
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un analisis grafico. Los elementos analizados son referentes al color, formas que

manejan tipografias, publicidad, identidad visual y como ésta es aplicada.

Fueron analizados cada uno de los cuatro camiones de comida: Go Burger,

Schnitzel & Things, Pibil’'s 'y Pig & Fish.
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Colores predominantes:

O Blanco
@ Rojo obscuro

Muestra del
producto

Figura 4 Camién de comida Go Burger

@ Café

Publicidad

Caracteristica Go Burger

Logotipo de la marca

Y g—

D) BURGER

e

Slogan

No muestra ninguno

Elementos promocionales

Contraste de colores
Repeticion de isologo

Impacto visual

Logotipo Go Burger en contraste

Composicion visual

Repeticion de isologo en diferentes
tamarios

Impacto grafico en zona trasera- Izquierda

Ventajas

Facilidad de comprensién del logotipo y
nombre.

Al utilizar repeticiones en cualquier angulo
es perceptible el isologo.

Al ser un disefio simple es de rapida
asimilacion.
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Desventajas No muestra graficos referentes al producto
final.
Carece de elementos publicitarios
adicionales

Tabla 1 Analisis grafico de mercado: Go Burger. Elaboracion propia.

. O Beige
Colores predominantes:

Amarillo

Logotipo

Figura 5 Camién de comida Schnitzel & things
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Caracteristica Schnitzel & Things

Logotipo de la marca

SCHNITZEL
&

THINGS

Slogan

No muestra ninguno.

Elementos promocionales

Armonia de colores y contrastes.
Logotipo de gran tamafo y ubicado en el
centro.

Impacto visual

Logotipo Schnitzel & Things de gran
tamafio.

Composicion visual

Repeticién del imagotipo en la parte
trasera y lateral del camion.

Ventajas

Facilidad de comprension de tipografia.

Al utilizar repeticiones en cualquier angulo
es perceptible el logotipo.

Al ser un disefio simple es de rapida
asimilacion.

La utilizacibn de esos colores resulta
agradable para el cliente.

Desventajas

La repeticion del isotipo no es de facil
interpretacion.

Carece de elementos publicitarios
adicionales.

El imagotipo es muy pequefio y ubicado
con poca relevancia.

No es claro el producto que oferta.

Tabla 2 Analisis grafico de mercado: Schintzel & things. Elaboracion propia.
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@® Magenta

Colores predominantes: @ Naranja

Cartel publicitario

[.
! |
i L«
ety

Mentt  F

Muestra del
producto

VECOMO

]‘\'\‘\EI\/{})%%R

Isotipo Eslogan

Publicidad en
redes sociales

Figura 6 Camion de comida Pibil's Truck

Caracteristica Pibil’s Truck

Logotipo de la marca

Pibil’s Truck
Slogan “De Pibil's me como un taco...”
Elementos promocionales Utilizacion de colores llamativos.

Contraste de color en entorno y tipografia.
Carteles exteriores.
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Impacto visual

Colores llamativos del camion de comida.
Muestra del producto con fotografias.

Composicion visual

Divisién de en tercios por los colores.

2/3 color llamativo y 1/3 color corporativo,
haciendo uso de elementos segun la
region utilizada.

Ventajas Facilidad de comprension de tipografia.
Al utilizar repeticiones en cualquier angulo
es perceptible el logotipo.
El isotipo al ser de rapida asimilacién es
utilizado con frecuencia.
La utilizacibn de esos colores resulta
agradable y persuasivo al cliente.
Desventajas El color rosa puede confundir al cliente

acerca de el propdsito publicitario.

Tabla 3 Analisis grafico de mercado: Pibil's Truck. Elaboracion propia.

Color predominante '

Figura 7 Camion de comida Pig & Fish

Recursos iconicos

Imagotipo

Muestra del
producto
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Caracteristica Pig & Fish

Logotipo de la marca

Slogan No muestra ninguno.

Elementos promocionales Utilizacion de un color en su totalidad.
Carteles.
Figuras alusivas.

Impacto visual Color utilizado en armonia con iconos
referentes al producto ofertado.

Composicion visual Utilizacion del centro del camiéon para el
imagotipo y ambientado con iconos
alusivos.

Ventajas El color y elementos impresos refieren al
origen del producto en venta.

Desventajas Utiliza un diseio simple que es poco

llamativo visualmente.

Elementos de ambientacion son
pequenos y dispersos.

No muestra concretamente la imagen del
producto final ofertado.

Tabla 4 Analisis grafico de mercado: Pig & Fish. Elaboracion propia.

En los ejemplos mencionados es importante identificar algunos aspectos

comunes:

¢ Los cuatro camiones tienen una clara identidad visual, la cual es expresada
con motivos que decoran el exterior del camion, esto tiene el objetivo de
diferenciarse de la competencia y atraer la atencién de los consumidores.

Por medio de colores llamativos y contrastantes, formas claras, grandes y
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definidas, y el uso exterior de pocos elementos visuales pero

contundentes.

El disefo visual que utilizan simpatiza con el publico joven ya que se valen
de propuestas claras, sencillas y el uso de elementos icdnicos que agradan
y son aceptados por el mercado, debido a la tendencia grafica que en la
actualidad existe en los entornos tecnoldgicos y/o de internet; esto sin
exponer el producto como tal (en algunos casos), pero que excluye a

consumidores no conocedores de la marca.

Para su uso comercial, los ejemplos destacan el uso de carteles, menus
exteriores, composiciones visuales, elementos impactantes en el exterior
del camion, etc., que en conjunto logran una identidad visual que atrae a
los consumidores dando una idea del producto comercial ofrecido y al
mismo tiempo persuade a los clientes a consumir por medio del uso de

colores y formas.

En los casos de mayor éxito, cuenta con la aplicacion correcta del

merchandising de la mano con la identidad visual.
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3.3 Requerimientos de diseno para identidad visual corporativa de un
camioén de comida

Anteriormente, se ha presentado informacién acerca de la identidad corporativa,
comunicacién y merchandising, asi como de datos de preferencias, gustos vy
opiniones de usuarios de establecimientos de comida. En este capitulo se lleva a
cabo el desarrollo de la fase creativa en la cual se disefia a estructura visual del

camion de comida y su imagen grafica.

Segun el andlisis y la recopilacion de informacién de usuarios potenciales
antes mencionado, se tienen que tomar en cuenta los factores necesarios para el
disefio en un camion de comida, para esto se elaboro la siguiente tabla en la que
se especifican los requerimientos formales, funcionales, de uso y caracteristicas

técnicas del camion, esto anterior con el fin de ayudar a delimitar las propuestas.

Requerimientos de diseno de la identidad visual

Requerimientos funcionales

Percepcion y

El diseno debe atraer la atencién y retener la atencion de los
significado usuarios.

e Los elementos presentados en el disefio deben producir un
estimulo visual suficiente para emerger del contexto, contrastando
en forma y contenido.

e La imagen debe ser visualmente fuerte conteniendo coherencia

interna y diferenciarse del contexto.
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e Los elementos deben ser cortos para ser interpretados de manera
rapida.

e Claridad y forma de contenido en los elementos individuales, tales
como numeros, pictogramas, graficos, signos o simbolos.

¢ Los elementos deben facilitar y estimular la lectura de los mismos.

Lenguaje y

significacion

Se debe desarrollar un lenguaje visual adecuado, tomando en cuenta
el contenido, el contexto, calidad del concepto, calidad de la forma,
legibilidad/visibilidad, calidad de los medios utilizados y fuerza de los

argumentos persuasivos.

Comunicacion

Se debe desarrollar el concepto visual tomando en cuenta el
significado de los elementos, el ordenamiento visual, principios

visuales de integracion y segregacion.

Requerimientos estéticos

Estilo

Dado que el estilo e identidad visual del camion de comida tiene como
mercado meta principalmente estudiantes, se debe utilizar un estilo

moderno-retro y minimalista.

De unidad

Debe tomarse en cuenta esta cualidad, ya que esta logra el agrado
instintivo de los usuarios. Logrando esto a través de los siguientes
factores:

e Simplicidad en la forma.

e Relacién entre partes componentes (proporcion).

e Repeticidon de los elementos que logren fomentar el interés.

Requerimientos ergonémicos

Inteligibilidad

Los elementos deben ser claros facilitando la lectura y entendimiento.
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Usabilidad Se debe tomar en cuenta en el disefio de la identidad visual del
establecimiento ya que se utilizaran los elementos en el disefio de
packaging, mobiliario, publicidad e imagen exterior e interior del

camion.

Accesibilidad Es necesario contar con accesibilidad en diferentes aspectos como
son:

e En la tipografia: Espaciado, longitud de linea, interlineado,
alineacion y legibilidad.

e El color: contraste de los elementos visuales y texto. Utilizando
las combinaciones de colores mas accesibles. Negro sobre
blanco, negro sobre amarillo, rojo sobre blanco, verde sobre
blanco, blanco sobre rojo, amarillo sobre negro, blanco sobre
azul, blanco sobre verde y blanco sobre negro.

e Composicion y flujos visuales: Se debe seguir el orden
convencional de uso en Occidente, de arriba hacia abajo y de
izquierda a derecha. Si el disefio esta bien realizado este
movimiento es natural y fluido, el ojo va de un objeto al

siguiente sin darse cuenta.

Ambiental Se debe tomar en cuenta la iluminacion de los elementos de el

camioén de comida ya que esto determina la visibilidad de los mismos.

Tabla 5 Requerimientos de disefio de identidad visual. Elaboracion propia.

A continuacién, se presentan los requerimientos acerca de los elementos de

merchandising en el punto de venta que involucra técnicas de exhibicion para
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lograr que el producto ofrecido por el camién de comida destaque e impacte en el

consumidor estimulando la compra impulsiva. Lo que sera reflejado en un numero

mayor de ventas.

Carteles

Requerimientos de merchandising en el punto de venta

Se debe utilizar material impreso que atraiga la atencion del usuario y

promocionales persuada en la decision de compra del producto por medio de

promociones. La colocacion de estos debe ser en el interior y exterior

del camioén de comida.

Presentacion

Es necesario presentar fisicamente el producto y sus derivados por

fisica del medio de mobiliario estratégicamente ubicados para la facil y rapida
producto vista del consumidor.
Area de Se debe implementar un area de comensales en el exterior del camion

comensales

de comida. Al existir un area de comensales, persuade el regreso de

estos al establecimiento y atrae nuevos prospectos.

Letreros
externos

publicitarios

Se debe implementar letreros externos que enfaticen la estancia, el

proposito y el producto ofertado en el camién de comida.

Imagen
general del
camion de

comida

Es necesario destacar e impactar en la imagen visual que obtiene
consumidor potencial acerca del camion de comida, al ser uno de los
aspectos principales que influyen el la decision de compra. Debe
contener una imagen sodlida y coherente con el concepto de diseno

general.

Tabla 6 Requerimientos de elementos de merchandising para el punto de venta. Elaboracion

propia.
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Elementos de merchandising

Como apoyo promocional para el camién de comida es necesario utilizar material
impreso y dispuesto por medio de mobiliario ubicado estratégicamente para atraer
la atencion de los usuarios. Como son carteles promocionales, presentacion fisica

del producto, area de comensales e imagen general del camion de comida.
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Figura 8 Medidas Chevrolet Vanette

Cartel impreso

Un cartel es una de las formas de publicidad mas efectiva existentes. El cartel
utilizado para el camioén de comida tiene uso virtual y fisico. Considerandose ser lo
mas llamativo posible para atraer la mayor cantidad de clientes tomando en cuenta

qué se anuncia y quien lo esta anunciando.
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e Se propone la presentacion en un marco de aluminio de 20 mm espesor y
esquinas redondeadas.
e Pensado para ser fijado en una superficie plana.

e Lamina frontal transparente para proteger el cartel en el interior.

Volante publicitario
e El volante publicitario es un papel impreso que tiene la mitad de tamafo
carta.
e Es una forma de publicidad maxima en pequefa escala, también se utiliza
para hacer comunicacién comunitaria.
e La distribucion se hace personalmente mano a mano en las calles.

e El mensaje es preciso y llamativo acerca de que se oferta y quien lo oferta.

Para un resultado de impresion éptimo son necesarios los siguientes requisitos:
e Resolucién de 300 ppp y para graficos de mayor tamafio 150 ppp.
e EI color debe ser CMYK para que no presente variaciones entre la
visualizacion del monitor e impresion final.
e Contener margenes de seguridad para tomar en cuenta el corte.
e Para el volante utilizar papel couche o bond de 100 grs.
e Para impresién de cartel publicitario es necesaria el uso de plotter y uso de

papeles base, bond y glossy de 150 grs.
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Figura 9 Medidas para cartel (izq.) y volante publicitario (der.)

Cartel impreso en uso de un roll up
Caracteristicas:
e Consta de una estructura de aluminio con un mecanismo que hace que el
cartel se enrolle y desenrolle dentro de ella, Io que hace un montaje rapido.
e Por su embalaje es de facil y practico uso aparte de brindar un mejor
cuidado del cartel lo que prolonga su vida util.
e Puede imprimirse digitalmente y con diferentes tipos de tintas segun el tipo

de plotter utilizado.

El uso del cartel enrollable en el camidon de comida sera de uso exterior para que

posibles usuarios potenciales puedan ser atraidos desde la distancia y se informen

del giro del negocio.
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Figura 10 Vistas y medidas roll up

Area de comensales
Para un camion de comida aparte de la imagen que este posee es de suma
importancia el area de comensales siendo esta la principal participe en la
experiencia del usuario en el momento de la ingesta de alimentos.

El camiéon de comida cuenta con elementos que forman el area de
comensales como son: bancos de madera, barra de comida y cocina teniendo un

acceso del interior del camion al exterior.
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Figura 11 Elementos fisicos del camién de comida.

Asientos para comensales

Los asientos para los comensales en un camién de comida juegan un papel
importante debido a que influye de cierta manera la decision del usuario para
consumir alimentos en el negocio. Esto por la forma que posee, la congruencia
con la imagen general del camion y la disponibilidad de movimiento que tiene al no
tener apoyo para los brazos y respaldo, haciendo mas dinamica la experiencia.
Generalmente se utilizan bancos fabricados en madera, metal y plastico, lo cual

provee de ligereza, facil acomodo, almacenamiento y mantenimiento.
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Figura 12 Medidas de banco

Barra de comida

En un camién de comida es importante la barra en la cual los comensales se
apoyen para el consumo, sea agradable e higiénica. Para esto es de uso comun
en este tipo de aplicaciones con las siguientes caracteristicas:

e Fabricacién de acero inoxidable calibre 18 y 20.

76



e Ligeray resistente ya que otorga facilidad, rapidez y efectividad para su

limpieza.

Figura 13 Medidas de barra para comensales.

Cocina

La distribucion interior de la cocina en un camion de comida es expuesta al
usuario en el momento de operacion. El conjunto de elementos que la conforman
debe ser de forma ordenada, clara y planificada, tal que agrade al usuario ya que
segun sea la aceptacion influye en la compra o no del producto. A continuacion se

muestra la distribucion del camién de comida.
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Plano Camion de comida
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Figura 14 Planta de distribucién del camion de comida.

78



Corte B - B'

2.3500

Figura 15 Cortes del camion de comida.

Inflable publicitario

Cucharas

Papel

0.4987

/

/

/

/

e e e e
‘}

Es un elemento publicitario portatil que adoptan la forma requerida al introducirse

aire y que por su tamafio y apariencia resulta de gran impacto visual. Este se

plantea para ser utilizado en la parte superior del camion de comida como un

elemento para llamar la atencién del de posibles consumidores mostrando el

producto estrella dependiendo el giro del negocio. Se propone una medida de

0.90m a 1m de altura del inflable publicitario.

Sus principales ventajas son:

Soporte grafico, tamafio a la medida requerida y multiplicidad de color.
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e Multiplicidad en cuanto a forma y disefo.

e Transportable ya que el almacenaje requiere de un tamafo pequenio.

e Eventualidad: puede ser instalado rapidamente y alimentado por el mismo
camion de comida.

Materiales de confeccion:

e Generalmente la fabricacion es con lona plastificada que puede ser de
diferentes marcas pero considerando el alto rendimiento y resistencia a los
desgarros, abrasiones y punzamientos. Entre los mas conocidos son
Nildatex y Guaira ya que estan formados por hilos de poliéster mas resinas

de PVC necesarias para cumplir con las normas de seguridad establecidas.

Equipos de aire:

o Para llenar estas estructuras de aire, el componente que les da forma, se
utilizan equipos de motor, sopladores monofasicos y turbinas que tienen la
capacidad de poner en funcionamiento un juego en poco tiempo. Los cables
estan envainados para la seguridad de los usuarios, las carcasas cubiertas

y tienen teclas de corte.

A continuacion, se presenta una tabla de aplicaciones de la identidad visual junto

con los elementos de merchandising requeridos, lo cual ayuda a entender al

consumidor la estructura del camién de comida como son: sus entidades,
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productos, servicios y aplicaciones. Con esto, los usuarios pueden identificar,

reconocer y evaluar la organizacion de manera visual.

Aplicacion de la identidad visual de los elementos en el camién de comida

Carteles Es necesario captar la atencién del lector por medio de carteles
publicitarios publicitarios para grabar en su consiente o inconsciente necesidad
de consumo de el producto ofrecido en el camién de comida. El
texto o la imagen debe provocar una reaccién en el lector por medio
de un slogan o una situacién fuera de la cotidianidad.
Se deben tomar en cuenta los siguientes factores:

e Simplicidad: Uso de pocos elementos en la creacion de este,
llevando el mensaje claro.

e Unidad: Tomar en cuenta la composicion de los elementos
con un significado en comun dependiendo del producto
ofertado por el camién de comida.

e Elemento sorpresa: Utilizaciéon de los elementos para crear el

mensaje utilizado de forma cémica o sarcastica.

Arquitectura Se debe configurar los elementos de la arquitectura exterior del
exterior del camion de comida, esto permite exponer la identidad y personalidad
establecimiento del comercio, contribuyendo a transmitir su imagen corporativa que
exterioriza a nivel fisico y psicolégico. Esto se proyecta mediante

dos elementos:
e Identidad: Nombre, término, simbolo, signo y disefio para

formar un rétulo comercial.
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e Escaparate: En general el camion de comida funge como
escaparate, ya que de manera visual es el principal vehiculo
de comunicacion entre el comercio y los usuarios. Dividir el
espacio visual en zonas caliente, fria y templada para

persuadir al consumidor.

Identidad visual Se debe tener una coherencia en el concepto entre los siguientes
elementos que formaran el concepto de la identidad visual: Colores,
tipografia, eslogan, subjetividad e imagotipos.

De igual forma es necesario la aplicacion correcta de las

aplicaciones por medio del un manual de identidad visual.

Tabla 7 Aplicacién de identidad visual en elementos del camién de comida. Elaboracion propia.

3.4 Estrategias de aplicacion de la identidad visual sobre elementos de
merchandising.
Tomando como base el merchandising aplicado en escaparates y la composicidon
visual de una imagen, se supone el exterior del camion de comida, asi como los
medios publicitarios a utilizarse como el lienzo en el cual se utiliza la regla de los
tercios y el uso de zonas calientes, templadas y frias para aplicar la distribucién de
los elementos.

Es indispensable el conocimiento acerca del proceso de comunicacion para la

aplicacion de una estrategia para el disefio de elementos impresos.
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3.5 El color en la publicidad
Segun el diccionario, color, es “Cualidades de las cosas que permite reflejar o
dejar pasar ciertos rayos de luz y absorber otros produciendo asi, en la retina una

sensacion especifica.”

Dentro de la publicidad el color es un factor muy valioso y determinante en
cualquier medio publicitario, ya que éste sirve para anadir poder y vida a los
mensajes incrementando el nivel de atraccién, interés y relieve. Con estos se
pueden conseguir sensaciones de estimulos emotivos y es de mayor valor que si

fuera en blanco y negro.

Clasificacion de los colores
e Acromaticos: Blancos, negros y grises.
e Cromaticos: Amarillo, naranja, azul, rojo, etc.
e Primarios: Rojo, azul y amarillo
e Secundarios: Verde, naranja y violeta.
e Terciarios: Mezcla de colores secundarios
¢ Intermedios: Mezcla de colores primarios y secundarios
e Frios: Son aquellos que interviene el azul incluyendo el negro.
e Calidos: Son aquellos en los que participa el rojo y amarillo incluyendo el
blanco.

e Pesados: Combinacién de colores calidos y obscuros.
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e Livianos: Son los colores frios y claros.

Los colores poseen cualidades que afectan psicolégicamente. Para utilizar los
colores con un determinado propdsito hay que conocer sus cualidades emotivas y

potenciales, como se muestra a continuacion:

Caracter psicolégico de los colores

Es un color calido, vivo, dominante, activo; incita a la acciéon y al
movimiento. Simboliza amor, violencia, pasion, emocién, peligro y fuerza.
Segun sus matices adquiere diversas caracteristicas (el purpura, poder;
Rojo cereza, sensual; el rosa, romantico y el anaranjado, beligerancia). Va mal
como color de fondo, porque los otros colores no resaltan. Permite un efecto

de avance sobre el observador.

Es el color calido por excelencia, hipnético y placentero, inquietante si lleva
mucho rojo. Es alegre y lleno de jovialidad, simbolo del triunfo, la accion y la
gloria, el esplendor y la vanidad. Yuxtapuesto a rojos y marrones produce

Naranja | halo, por lo que resulta fatigoso para la lectura. Maxima visibilidad.

Color calido. Su asociacion mas poderosa radica en la luz a la que
representa, junto con la serenidad y alegria. Expresa sosiego, inteligencia,
extroversion, valor, plenitud, riqueza, fortuna y poder. Sin embargo si el tono
Amarillo | es oscuro o limén pasa a despertar inquietud y sugiere engafio. También se
le asocia a juventud e infancia. El amarillo oro a distincioén, riqueza y valor.

Util para fondos. Atrae la atencién. Gran visibilidad y reconocimiento.

Resultado de un amalgama calida y fria. Especialmente es un color frio y
sedante, aunque gana en calidez cuando interviene una adicion amarilla.
Representa la esperanza, naturaleza, frescura, fertilidad, belleza, envidia y
Verde | reposo. Si es claro expresa calma, creatividad apertura; si es oscuro sugiere
plenitud y euforia. Retrocede ante el rojo, y es dificil de compaginar con

otros colores.
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Azul

Es el color frio por excelencia; ambiente ideal para valorar el movimiento de
otros colores. Simboliza la fe, limpieza, frescor, pureza, sabiduria, virtud,
honradez y fidelidad. En los tonos mas claros se asocia a fantasia y al
mundo de los suefios, en tonos oscuros a poder y misterio. Util para fondos.

Color muy aceptado universalmente.

Violeta

Color indeciso e inestable. Se asocia a desconfianza y simboliza respeto,
supersticion, misterio, reflexién y temor. En los tonos mas claros se asocia a

lo magico.

Marrén

Es serio, concreto, material. Expresa severidad, conservadurismo, calor,
materialidad, tranquilidad, equilibrio y madurez. Produce un efecto
proporcional a la cantidad de color activo que contiene (rojo). Constituye un

excelente fondo.

Negro

Se asocia normalmente con lo negativo, la muerte, panico, tristeza, y con
autoridad, elegancia, lealtad. Concentra el calor y la luz. Es un color que
afirma y sirve para valorar los restantes colores de la gama cromatica, como
por ejemplo, el azul. Util para fondos (resaltando a los deméas haciéndolos

parecer mas saturados), contrastes y perfeccion del disefio.

Blanco

Es un color frio que simboliza inocencia, pureza, limpieza, paz y serenidad.
Las superficies blancas aumentan de tamafo en relacidon con los otros
colores, debido a un efecto 6ptico. Aleja el calor y refleja la luz. Util para

fondos, posee gran visibilidad.

Gris

Es un color neutro y compensador, anénimo, que simboliza tristeza,
pobreza, silencio, monotonia e indecision. Si es muy oscuro puede sugerir
desesperaciéon. Produce impacto emocional por contraste. Muy util para

fondos.

Tabla 8 Psicologia del color.
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CAPITULO IV
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4. CONCEPTUALIZACION

4.1 Realizacion de bocetos de imagen del camién de comida

Los dibujos preparativos o bocetos desempenan un papel fundamental en
cualquier proyecto, estos preparan, determinan y concretan la realizacion de la

idea o concepto a trabajar.

En este apartado se muestran los bocetos obtenidos que sirven como base del
disefio final de la imagen exterior del camion de comida. En este proceso es de
suma importancia tener en cuenta los requerimientos obtenidos a través de los

usuarios y la recopilacion de datos realizada.

A continuacion, se presentan los bocetos realizados que sirven como
soluciones al problema planteado en el disefio de identidad corporativa del camion
de comida.

Tomando en cuenta zonas calientes y zonas frias segun el analisis
anteriormente realizado, el uso de patrones iconicos, distribucién de colores en
dos partes debido una mayor claridad en el flujo de la informacién, exposicioén del
producto a ofertar mediante la utilizacion de ilustraciones y fotografias, ubicacion
del imagotipo para obtener una mejor apreciacion, legibilidad, forma-fondo de
acuerdo a el concepto visual elegido y manteniendo una armonia entre los
elementos. Esto a través de la distribucion de iconos en relacion al producto,

muestra del producto y aplicacion del logotipo en zonas visibles de impacto.
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Boceto con formas fisicas extras al camion
v base buscando hacer una analogia a la

@ comida rapida con el uso de alas y rayos.

Boceto con wuna distribucion formal de
elementos como: logotipo, modulaciones,
producto y separacion en dos colores.

Transformacion fisica del camién de comida
haciendo alusion al producto estrella, como
ejemplo una hamburguesa.

Boceto con una distribucién uniforme
utilizando logotipo y producto. Producto fisico
en la parte superior del camion.

Boceto con una distribucién reticular de los
elementos; logotipo y producto. Producto
fisico en la parte superior del camion.
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Figura 18 Ejemplo de bocetos realizados.

Boceto con un mayor uso de patrones y una
distribucién reticular de los elementos;
logotipo visible y producto. Producto fisico
en la parte superior del camion.

Transformacién fisica del camion de
comida haciendo alusién al producto, como
ejemplo un hot dog. Logotipo visible en la
ventana de servicio.

Boceto con wuna distribucion reticular
uniforme de los elementos, principalmente
iconos conceptuales. Producto fisico en la
parte superior del camién para atraer la
atencioén del cliente.

Boceto con una division longitudinal que
separa los colores principales. Se hace
uso de imagenes en la parte inferior y
logotipo en la superior.
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4.2 Evaluacion de las propuestas de disefio del camion de comida

En esta etapa del proyecto es necesario calificar el sentido, direccion y aceptacion
de las propuestas de disefio. Para evaluar las propuestas del camion de comida,
estas son puestas a disposicion de expertos en materia de disefio grafico e
industrial, tomando en cuenta diferentes criterios a calificar. Esto debido a que
sera una propuesta aplicable a cualquier comercio de comida rapida por lo tanto la
aceptacion de un grupo especializado asegurara un resultado 6ptimo. Por medio
de una sesion de grupo en la cual los expertos aportaron sus opiniones y
sugerencias para retroalimentar y mejorar dicho concepto. Para esto se realiza
una presentacion con el grupo de apoyo en el cual se dieron a conocer los
requerimientos obtenidos en las encuestas realizadas, evaluando los parametros

siguientes:

¢ Funcionalidad: Tomar en cuenta la funcidn comunicativa, en la cual se
evalua la informacién con respecto a la claridad y precision de los
elementos; la funcién publicitaria, en la cual se busca persuadir al usuario
mediante la propuesta visual; y la funcidén estética, en donde toma en
cuenta la aplicacion del diseiio para mejorar el negocio y hacer mas
agradable su uso.

e Calidad: Asegura el cumplimiento de las necesidades y requerimientos de
los usuarios, esto para preveer posibles defectos que puedan surgir a

futuro.
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Durabilidad: Con respecto al disefio grafico utilizado, tomando en cuenta el
concepto y la ejecucion del disefio que pueda ser factible en el mercado; de
igual manera tomando en cuenta materiales de aplicacion de elementos de
merchandising presentados.

Composicion: La disposiciéon tanto de los elementos graficos incluidos en
el espacio visual y elementos fisicos de merchandising, de tal forma que
transmitan de forma objetiva un mensaje a los usuarios.

Estética: La aceptacion y aprobacion en cuanto a formas, colores (color 1
en armonia y color 2 en contraste) y composicion planteadas en los
disefos, estando ligadas a los objetivos de comunicacion y mensaje
presentados por el cliente. Traducir de manera correcta las necesidades en

un lenguaje visual.

Para esto se utiliza una técnica de benchmark, siendo una comparacion de

propuestas con la cual permite obtener informacion que puede ser evaluada.

A continuacién, se muestra la técnica utilizada para llegar a un resultado
objetivo por medio de un sistema de puntaje y las tres propuestas finales que

resultaron analizadas por los expertos.

Para un 6ptimo manejo de la informacion recibida se aplica una técnica de

evaluacién por ponderacion listada en la cual los participantes califican la
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propuesta en base a diferentes criterios como son aspectos de funcionalidad,
calidad, durabilidad, composicion y estética.

Para esto se contempla la utilizacion de un benchmark mediante la escala de
Liker con parametros del 1 al 5, siendo el numero 5 la puntuacion mas alta en el

rango de aceptaciéon. Son considerados los siguientes niveles.

1. Totalmente en desacuerdo (Muy malo)

2. En desacuerdo (Malo)

3. Ni de acuerdo ni en de acuerdo (Regular)
4. De acuerdo (Bueno)

5. Totalmente de acuerdo (Muy bueno)

Parametros Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3
Funcionalidad 4 3 4
Calidad 3 3 4
Durabilidad 3 4 5
Composicion 5 5 5
Estética 3 3 4
Otro(s) 4 4 4
Total 22 22 26
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Figura 19 Propuestas de imagen para camion de comida.
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4.3 Concepto elegido

Dada la evaluacion y sesiéon de grupo realizada por expertos en Disefio Grafico e
Industrial y en base a los resultados en la grafica siguiente, se concluye que el
disefio que cumple con las caracteristicas de ser funcional, accesible, interesante,
informativo, comunicativo y objetivo es el correspondiente a la propuesta numero 3

obteniendo el puntaje mas alto con respecto a las demas.

Funcionabilidad Calidad Durabilidad Composicién Estética Otro(s)
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CAPITULO V
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5. DISENO A DETALLE

5.1 Manual de Identidad Visual

El manual de identidad visual es una guia de referencia que contiene normas y
especificaciones acerca del uso correcto de los elementos graficos que conforman
la imagen de la empresa, debera ser clara, coherente y homogénea.

En el manual de identidad garantiza la cohesion en la comunicacion visual de una

entidad, en soportes web e impresos.

Entre los componentes del manual se encuentra la explicacion racional del
imagotipo del negocio o empresa, el uso de colores corporativos, version
monocromatica y con fondos de colores adecuados, reticula, uso correcto e

incorrecto, aplicaciones y mapa visual como se muestra a continuacion:

Proceso creativo y justificacion del imagotipo:
¢ Un imagotipo es la representacion grafica de la identidad de un negocio o
una empresa. Es por esto que se debe construir en sintonia con los valores
fundamentales, la historia y el nacimiento de la empresa. Una vez que
contamos con toda la informacion de nuestro cliente y sabemos
exactamente sobre qué queremos hablar a través del lenguaje visual y qué
es lo que exactamente queremos contar, llega el momento de desplegar un

proceso creativo que nos lleve a la formulacion mas adecuada.

97



La justificacion es la explicacion textual acerca de los elementos utilizados
ya sea formas, colores, tipografias y composicion para la generacion del
imagotipo. También contiene el significado de los elementos y el contexto

de su uso.

Misién y visién del negocio o empresa:

El concepto de misién refiere a un motivo o una razén de ser por parte de
una organizacion, una empresa o una institucion. Este motivo se enfoca en
el presente, es decir, es la actividad que justifica lo que el grupo o el
individuo esta haciendo en un momento dado. La mision de una
empresa depende de la actividad que la organizacion realice, asi como del
entorno en el que se encuentra y de los recursos de los que dispone. Si se
trata de una empresa, la mision dependera del tipo de negocio del que se
trate, de las necesidades de la poblacion en ese momento dado y la

situacion del mercado.

Por otro lado, la visiébn de una empresa se refiere a una imagen que la
organizacion plantea a largo plazo sobre como espera que sea su futuro,
una expectativa ideal de lo que espera que ocurra. La vision debe ser
realista pero puede ser ambiciosa, su funcion es guiar y motivar al grupo
para continuar con el trabajo. La visién depende de la situacién presente,

de las posibilidades materiales presentes y futuras tal y como las perciba la

98


http://concepto.de/mision/

organizacion, de los eventos inesperados que puedan ocurrir y de la propia

misién que ya se haya plateado.

Colores corporativos:

e Una de las cosas mas importantes es la eleccion de sus colores
corporativos. El color corporativo es el que va a representarnos, éste esta
presente en imagotipo, rétulos y carteles, papeleria o nuestra sefalizacion
corporativa, tanto exterior como interior. Cada color tiene una identidad
propia, que produce sensaciones en la persona que lo esta observando. El
color que define nuestra empresa sera nuestra primera carta de
presentacion, ya que producira un impacto inicial en nuestros clientes o

consumidores.

Version del imagotipo sobre fondos de color:
o Este apartado sirve para mostrar algunas alternativas de uso del imagotipo
sobre un fondo de color o blanco y negro.
e Se muestra variacion de colores del imagotipo dependiendo del fondo en el
que se encuentra aplicado.
e Debe contrastar el fondo con el imagotipo para un reconocimiento de este

sin dificultad.
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Escala de tamano de aplicaciéon de imagotipo

Es importante conocer la escalabilidad que puede tener el imagotipo, ya
que de ser muy pequefia puede existir una alteracion de elementos,
legibilidad y visibilidad.

En algunos casos se pueden omitir elementos inisignificantes y de menor
tamano al utilizarse una escala muy pequefia.

En un manual de identidad visual generalmente se utiliza la presentacion

del imagotipo en rangos de escala de 10%, 25%, 50% y 100%.

Usos correctos e incorrectos del imagotipo

Este apartado indica los errores mas comunes que se pueden cometer y
que alterarian la composicion del imagotipo incluyendo formas, colores vy
composicidn

Se debe procurar que estos errores no sucedan, ya que si sufre cambios se

alteraria la percepcion del publico.

Reticula y tipografia

La reticula de soporte esta basada en una cuadricula que permite entender
el trazo geométrico del imagotipo para el trazo de su replicacion.
La reticula se debe usar al momento de reproducir (reducir o ampliar) este

imagotipo.
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Generalmente se utiliza una reticula cuadriculada especificando el largo y
ancho de esta en unidades.

La familia tipografica que se debe utilizar como apoyo y base del imagotipo
en conjunto y para el uso en aplicaciones debido a la legibilidad y estilo
acorde al la identidad del negocio.

Se ejemplifican las tipografias presentando un grupo de letras y numeros

pertenecientes a esta.

Uso de modulaciones

En este apartado se menciona el uso de iconos representativos del logo o
de la empresa en forma de modulaciones para un fin de uso diverso.
Las modulaciones son de utilidad al momento de generar fondos graficos o

repeticiones que forman texturas.

Aplicaciones

En esta seccidn se proponen la aplicacion del imagotipo o de componentes
de este sobre elementos fisicos y digitales que forman parte del uso
cotidiano de la empresa.

Generalmente se utiliza la aplicacion en playeras, uniformes, papeleria,
menus, envase de productos, etc.

La aplicacién en diferentes formatos permite una mayor coherencia,

legibilidad y aceptacién de los consumidores.
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Mapa visual
e En este apartado se presentan todos los elementos graficos y la forma
en que pueden ser aplicados en diferentes medios y material a utilizar.
e Es de gran utilidad para el disefiador ya que puede utilizarse como una

guia para futuras composiciones requeridas.
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5.2 Propuesta publicitaria
En este apartado se muestran las soluciones obtenidas relacionadas con la

publicidad, en este caso la aplicacion en un cartel, volante y lonas publicitarias.

Las propuestas realizadas se conciben de acuerdo al concepto a utilizar y
respuesta del mercado meta, en donde se utilizan figuras retéricas en union al
texto y uso correcto de areas de peso visual manteniendo la armonia y unidad de
los elementos que conforman la composicion visual. Cada formato transmite un
mensaje llamativo y legible por los consumidores, dando importancia y valor a los
productos ofertados, se puede elaborar de la siguiente manera, tomando en

cuenta zonas calidas y fias en los tercios de la imagen.

A continuacion, se muestran los elementos y la funcibn de cada uno:

Elemento textual
persuasivo

Valor al producto
que se oferta

Zona de mayor
impacto visual

b

Figura de apoyo
para fortalecer el
mensaje

Referencia del
anunciante como
apoyo en zona de
menor interés

Flujo y direccion de
la lectura del mensaje

Figura 20 Elementos de propuesta publicitario y flujo de lectura.
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5.3 Modelo y aplicacion grafica en el camiéon de comida
La propuesta final del modelo de camidén de comida es presentada a continuacion,
en esta se tomaron en cuenta los elementos descritos en temas anteriores como

son:

e La utilizacidn de dos colores dependiendo de la sensacién y mensaje que
se pretende transmitir, siendo una combinacion que cumpla con armonia
(color 1) y contraste (color 2).

e Muestra del producto en la puerta del camion.

e Muestra del imagotipo de gran tamario en la parte lateral.

e Utilizacion de iconos en patrones utilizando productos ofertados.

e Distribucion de los elementos visuales para un mayor impacto y atencion al

camion de comida.

Se presenta la imagen del camion en las cuatro vistas exteriores para una mejor

visualizacion, siendo: frontal, trasera, lateral izquierda y lateral derecha, en esta

ultima se presenta la ambientacion final con elementos fisicos externos.
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5.4 Evaluacion del concepto con expertos

Esta etapa después de haber concluido el disefio es indispensable realizar una
evaluacion con expertos en disefio visual, es importante recabar informacion de
testimonios, asi como una retroalimentacion que garantice la funcionalidad y
conformidad de los mismos para proceder a la aplicacion formal en el camion de

comida.

Para esto se realiz6 una reunion con un grupo de especialistas en materia de
disefio tales como: tres ingenieros en disefio (I.D.), un disenador grafico (D.G.), un
comunicador visual (C.V.) y un productor/animador visual (P/A V.) en donde se
explico y presentd el proyecto de forma digital mostrando cada uno de los
elementos participes y la funcién que adoptan cada uno como son: aplicaciones,
imagen del camion de comida y distribucion de los elementos. Esto junto con una
explicacion del proceso de obtencidn de requerimientos, necesidades y resultados

obtenidos hasta este etapa.

Para este proceso de evaluacién se tomaron en cuenta los siguiente

parametros con respecto a la propuesta final:

¢ Funcionalidad: Tomar en cuenta la funcién comunicativa, en la cual se
evalua la informacién con respecto a la claridad y precision de los
elementos; la funcidén publicitaria, en la cual se busca persuadir al usuario

mediante la propuesta visual; y la funcién estética, en donde toma en
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cuenta la aplicacion del diseio para mejorar el negocio y hacer mas
agradable su uso.

Calidad: Asegura el cumplimiento de las necesidades y requerimientos de
los usuarios previamente expuestos.

Imagen del camion: Los elementos visuales que en conjunto cumplan con
armonia, composicion y transmitan un mensaje positivo al usuario, a su vez
valorandose como estético.

Numero de colores: Tomar en cuenta el uso de dos colores principales y
la aplicacion de estos, siendo un color en contraste y otro en armonia.
Aplicacion del imagotipo: El imagotipo es utilizado en diferentes formas,
tamanos y modulaciones en distintas zonas del camion de comida. Valorar
el uso correcto en cuanto a fondo y forma.

Impacto visual: Valorar los elementos presentados en forma impresa y
fisica en el camidon de comida y como estan dispuestos en éste para poder
atraer y persuadir al usuario.

Concepto de diseno: Tomar en cuenta los parametros antes mencionados
y valorar la disposicidén, composicion, funcionalidad, calidad y estética

presentada en la ejecucion.
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En esta evaluacion se utilizéo un benchmark dirigido al disefio en general mediante
la escala de Liker con parametros del 1 al 5, en donde el numero 5 representa la
calificacion mas alta en el rango de aceptacion. Fueron considerados los
siguientes niveles.

1. Totalmente en desacuerdo (Muy malo)

2. En desacuerdo (Malo)

3. Ni de acuerdo ni en de acuerdo (Regular)

4. De acuerdo (Bueno)

5. Totalmente de acuerdo (Muy bueno)

Parametros
Funcionalidad
Calidad 4 4 5 5 4 5 4.50
Imagen del camion 4 5 5 4 5 4 4.50
Numero de colores 4 4 4 5 4 5 4.33
Aplicacion 4 4 5 4 5 5 4.50
imagotipo
Impacto visual 5 4 5 4 4 3 4.16
Concepto de diseno 5 4 4 5 4 4 4.33
Total 31/35 29/35 32/35 32/35 30/35 30/35

Tabla 9 Resultados por cada evaluador.
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m1D.1
mID.2
m1D.3
mD.G
mCyv.
mP/AV.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la sesion de grupo con
evaluadores se verificaron todos los parametros recibiendo calificaciones
satisfactorias con un promedio por categoria mayor a 4, que segun la escala
impuesta concluye en general que el concepto propuesto es bueno cumpliendo

con los requerimientos, por lo tanto aplicable y util para un camién de comida.
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CASO DE ESTUDIO APLICACION NEGOCIO

DE COMIDA “BARBARQO”
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En este apartado se muestra la aplicacion de la investigacion previa acerca de la
identidad Visual y elementos de merchandising en el negocio de comida rapida
“Barbaro” ubicado en la ciudad de Huajuapan de Ledn.

Se desarrollan algunos apartados puntuales y objetivos para la aplicacion en un

caso real.

En los ultimos anos, los camiones de comida como modelo de negocio, han
tomado un lugar importante en ciertas zonas de México, el principal sector que
emprende en este modelo de negocio son jovenes que aprovechan las ventajas
economicas (bajo costo de inversion, poco personal y practicidad); en algunos

casos, estos camiones son una forma de expandir sus negocios fijos.

En la ciudad de Huajuapan de Ledn, la venta de “comida rapida” es un tema
comun para el comercio, existiendo muchos y multiples negocios que ofrecen este
tipo de servicios, en donde los principales radican en la venta de hot dogs y
hamburguesas. Algunos tienen un local fijo, otros son ambulantes, pero siempre
se posicionan en una misma area, que es enfrente del Colegio Teresita Martin en
la calle Coldn, Centro. Para este tipo de comercio hay consumidores de todo tipo,

pero principalmente estudiantes debido a la practicidad y costo de productos.

El Sr. Escamilla propietario de “Barbaro” comenta que es muy importante la

correcta promocion y establecimiento comercial de su servicio que lo haga
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destacar dentro de la ciudad, para esto, es indispensable contar con un manejo
apropiado de una identidad visual y merchandising que lo acerque a su publico

meta a fin de atraerlo y brindarles una experiencia agradable.

Analisis de usuarios

Para el desarrollo de la identidad visual y elementos de merchandising para un
camiéon de comida se tienen que tomar en cuenta dos tipos de usuarios: el
consumidor y el cliente (propietario del negocio). Para esto se deben contemplar

diferentes factores generados por encuestas, como se muestra a continuacion:

Consumidor
Identificacion de usuario: Los usuarios potenciales de un camiéon de comida
radica en jovenes y personas con horario de trabajo. Debido a las caracteristicas

que brinda la comida rapida.

¢ Informaciéon demografica: Habitantes de la ciudad de Huajuapan de Ledn
y poblaciones aledafas.
e Profesion: Estudiantes y trabajadores a tiempo.

e Rango de edad: 17 a 26 afios
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Comportamiento: El consumo de este tipo de alimentos es debido a la necesidad
econdmica, practica y el tiempo limitado que poseen, por esto su preferencia hacia

la comida rapida, cumpliendo esta con todos los requisitos.

Actitudes: La predisposicion de los usuarios es importante, ya que la decisién
para la eleccion del local a visitar radica en la publicidad, ofertas, aspecto visual y

calidad del producto.

Cliente (Propietario del negocio)

Usuario: “Barbaro” es un negocio de comida rapida establecido en el centro de la
ciudad de Huajuapan de Ledn. Este establecimiento cuenta con sus productos
estrella siendo hamburguesas y hot dogs. Es identificado y reconocido por la
calidad de sus productos e innovacidn constantes, la confianza y atencion con el

cliente.

Ventajas del establecimiento y operador/propietario:
e Es un establecimiento pequeno pero con muchos afios en el mercado, lo
que le otorga una mayor presencia en la zona donde se ubica.
e El trato directo con el cliente es confortable y acierta con el consumidor de

manera positiva.
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La calidad del producto que ofrece es alta debido a materia prima fresca e
higiene para laborar.
Constante creacion de nuevas formas de preparacion de los productos, por

medio de afadir y variar ingredientes.

Desventajas del establecimiento y operador/propietario:

Demasiada competencia en el mercado que ofrece el mismo producto.
La competencia constantemente copia el servicio y productos ofrecidos.
Falta de elementos publicitarios que incluyan y atraigan a mas personas.

Limitado campo de accidn debido a la competencia.

Necesidades:

Posicionar a “Barbaro” en el mercado de Huajuapan de Ledn.
Aumentar las ventas del negocio y preferencia por medio de una identidad
visual y publicidad.

Aumentar el campo de accion del negocio actualmente.

Actitudes

El propietario de “Barbaro”, tiene la vision de cubrir mas campo territorial en el

mercado, enfocandose y atendiendo a aquellos que frecuentan su negocio,
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aumentando su disponibilidad en horarios y lugares requeridos en Huajuapan de
Leodn y zonas aledafas cercanas.
Resaltar visualmente con el uso de una identidad para ser identificado entre la

competencia en cuanto a la calidad de servicio y producto que ofrece.

Informacién y resultados acerca de usuarios meta

Los usuarios meta en este caso comprenden personas con un trabajo de horario y
estudiantes, estos ultimos estan ubicados en un rango de edad de 17 a 26 afos;
esto debido a diversos factores como la falta de tiempo y cercania de
establecimientos ambulantes, se presenta la necesidad de consumir alimentos de

manera rapida y economica.

Siendo asi, las encuestas fueron dirigidas a dichos usuarios haciendo
énfasis en la aplicacion y alcance de un camién de comida y el impacto que tienen

estos de acuerdo a su presentacion visual.

Aplicacion de entrevista con cliente

De acuerdo a la entrevista obtenida con el cliente propietario del negocio
ambulante “Barbaro”, se pudo obtener informacién acerca del establecimiento y el
modo de operar. Los productos que ofrece son de la gama de comida rapida
encontrandose hamburguesas y hot dogs, ambas con variantes de preparacion. El
sefor Arturo considera que su negocio en comparacion a la competencia

sobresale, esto debido a la antigliedad que posee en el mercado y por la calidad
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de sus productos. Comenta que los clientes que acuden con mayor frecuencia son
jovenes y personas a la salida de sus trabajos, por lo que se considera como el

mercado meta.

“Barbaro” remarca que a pesar de las ventajas que tiene, posee debilidades
como lo son la excesiva competencia tanto ambulantes como en locales
establecidos y principalmente el hecho de atender unicamente a una pequefia
zona de la ciudad. Otra de las debilidades que plantea es el no utilizar ningun tipo

de publicidad externa para la promocién de su negocio.

“‘Barbaro” ha evolucionado a través del tiempo, comenzando en un
establecimiento ambulante en el cual se acredité en el mercado y posteriormente
decidié establecerse en un local fijo, debido a razones financieras regresa al
ambulantaje donde se encuentra actualmente y tiene la visién de expandir su
negocio por medio del ingreso al modelo de camidén de comida por los beneficios
que este otorga, asi como optar por el manejo de publicidad y la mejora de su

negocio en el aspecto visual que ayude a atraer nuevos clientes.

Con respecto a la imagen que posee el establecimiento, el propietario
cuenta que él mismo realizé el disefio de manera intuitiva que es el que aun
posee, por lo que considera utilizar algunos elementos que ya lo tienen

caracterizado para nuevas propuestas.
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Tomando como base el apartado de Andlisis de productos similares en el
mercado, Requerimientos de diseno para Identidad visual corporativa en un
camidén de comida y la tabla de requerimientos de merchandising en el punto

de venta se desarrollan los siguientes elementos.

CONCEPTUALIZACION

Realizacion de bocetos de imagen del camion de comida

En este apartado se muestran los bocetos obtenidos que sirven como base del
disefio final de la imagen exterior del camién de comida “Barbaro”. En este
proceso es de suma importancia tener en cuenta los requerimientos obtenidos a
través de los usuarios y la recopilacion de datos realizada. Fue importante definir
el concepto bajo el cual se trabajé el disefio, tomando como parte fundamental la
tradicion, sabor y confianza que aporta “Barbaro” y que fueron las bases de la
imagen a transmitir, esto como referencia de la entrevista y datos obtenidos con el

propietario de este negocio.

e Tradicién: “Barbaro” es un negocio de comida rapida que labora en la
ciudad de Huajuapan de Ledn desde hace ya muchos afos, por lo cual
tiene un gran reconocimiento en el giro gastrondmico de hamburguesas y

hot dogs por los habitantes.
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e Sabor: “Barbaro” es innovador con sus productos en cuanto a ingredientes
y forma de elaboracion, por lo cual es de gran preferencia por la poblacion y
es identificado en varios lugares de la ciudad.

e Confianza: “Barbaro” ofrece un servicio personal con cada cliente por lo
cual genera la aceptacion, agrado y confianza tanto como propietario del

negocio como establecimiento de comida rapida.

A continuacion, se presentan los bocetos realizados que sirven como
soluciones al problema planteado en el disefio de identidad corporativa del camién
de comida “Barbaro”. Esto de acuerdo a la distribucion y composicién establecida

previamente.
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Figura 22 Bocetos camién de comida "Barbaro"
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Evaluacion de las propuestas de diseno del camiéon de comida
En la seccion general, la distribucion y composicion de los elementos fueron
evaluadas y aceptadas por expertos en la materia, por lo tanto se retoman como
base para este apartado. Se realizaron tres propuestas considerando
requerimientos establecidos, identidad de “Barbaro”, gustos y preferencias del
cliente y consumidores.

Posteriormente las propuestas fueron presentadas al propietario de

“Barbaro”. El disefio de estas se realizd en base a lo siguiente:

Colores:

De acuerdo al caracter psicologico de los colores se utilizé el gris como parte de
las propuestas, al aportar un caracter neutro y compensador para el otro color,
utilizado y sirviendo como lienzo para una lectura mas clara de los demas
elementos utilizados.

El segundo color utilizado se bas6 de igual forma en las caracteristicas
psicoldgicas que aporta; el marrén es un color que expresa calor y madurez, al
mismo tiempo impacta a causa del rojo que contiene, siendo llamativo, provocativo
y resulta en armonia con los elementos del producto que se muestra; el color azul
se tomo6 en cuenta debido al gran contraste que tiene con los demas elementos
siendo ideal para valorar el movimiento de los otros colores, ademas de ser un
color muy aceptado universalmente que da la sensacion de limpieza, frescura y

dinamismo provocado por el nivel de saturacion que posee; por ultimo el color rojo,
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debido a la armonia que presenta en conjunto con el gris y los elementos graficos
con usos de tonos calidos, es llamativo y refleja pasidén, ademas de ser del gusto
del propietario debido a contenerlo en su imagen por mucho tiempo.

Elementos graficos:

Los elementos utilizados son de acuerdo al producto estrella que maneja
“Barbaro”, siendo hamburguesas y hot dogs (lineas representativas de catsup y
mostaza) utilizados en patrones, estos retomandose principalmente de las
caracteristicas del imagotipo del mismo. Fueron utilizados principalmente como

ambientacion y fondo grafico del camién, siendo evidente el giro del negocio.

Figura 23 Propuestas de imagen para camién de comida. 121



Concepto elegido

Dada la evaluacion realizada el propietario del negocio de comida “Barbaro” se
concluy6 que el disefio que cumple con sus gustos y expectativas es la propuesta
numero 3, por lo tanto, sera el concepto con el cual se desarrollaran los siguientes

apartados.

Modelo y aplicacion grafica en el camiéon de comida
La propuesta final del modelo de camion de comida de “Barbaro” es presentada a
continuacion, en esta se tomaron en cuenta los elementos descritos en temas

anteriores como son:

e La utilizacion de dos colores: rojo y gris, siendo una combinacién que
cumple con contraste y armonia

e Muestra del producto en la puerta del camiéon con imagenes en
presentacion de plastas.

e Muestra del imagotipo de gran tamano en la parte lateral de color rojo y
gran tamafo para acentuar la marca en la parte lateral que no es de uso de
los consumidores.

e Utilizacion de iconos en patrones utilizando productos ofertados

acentuando los productos principales que ofrece “Barbaro”.
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e Distribucion de los elementos visuales para un mayor impacto y atencion al
camion de comida.

e Utilizacion de un modelo de hamburguesa en la parte superior del camion
que sirva como elemento de atraccion determinando el giro para usuarios

potenciales que se encuentren a distancia.

Se presenta la imagen del camion en las cuatro vistas exteriores: frontal, trasera,
lateral izquierda y lateral derecha, en esta ultima se presenta la ambientacién final
con elementos fisicos externos como son el roll up, bancos para comensales y

cartel publicitario.
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Figura 24 Vistas de la propuesta final del camion de comida.
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Manual de Identidad Visual

En este apartado se muestra el manual de identidad visual en donde se recogen
los elementos graficos y las normas de aplicacion que muestran la identidad de
“Barbaro”, esto con el fin de ser una herramienta que sirva para controlar y
modular aquellos aspectos que garantizan la coherencia de la identidad visual en

su totalidad.

Entre los componentes del manual se encuentra la explicacion racional y
justificacion del proceso creativo del imagotipo del negocio “Barbaro”, el uso de
colores corporativos, version monocromatica y con fondos de colores adecuados,
reticula, uso correcto e incorrecto, aplicaciones y mapa visual, este ultimo en
donde se presentan todos los elementos y la forma en que pueden ser aplicados

en medios y material a utilizar.

El manual de Identidad Visual trae consigo beneficios como se presenta a
continuacion:
e Mayor reconocimiento de la marca de “Barbaro” como negocio de
comida.
e Al ser aplicado el mismo estilo para todos los elementos de
comunicacién, se consigue que el consumidor recuerde con facilidad la

marca.
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Creacién de un ambiente de trabajo en el que los usuarios se identifican
y asumen como propios los referentes visuales.

Ahorro economico de “Barbaro” como negocio por estandarizacion y
perdida de necesidad de creacion de nuevos estilos.

El mercado meta adquiere un conocimiento mayor acerca del negocio,
en este caso “Barbaro”.

Ventaja competitiva sobre abundante numero de negocios improvisados.
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CAMION DE COMIDA “BARBARO”

Mision

Somos una empresa que ofrece un servicio de comida rapida al cliente con todos
los estandares de higiene. Estamos comprometidos a entregar un servicio rapido,
con calidad, sabor y frescura en cada punto donde se localice el camion de
comida teniendo como objetivo que el cliente no se traslade para comer mayores
distancias en la Ciudad de Huajuapan de Leon.

Buscamos contribuir con el desarrollo de la ciudad mediante la permanencia en
el marco economico local y su participacion en el mercado estatal; asi como satis-
facer las necesidades de la sociedad, fomento al consumo de productos y servi-

cios locales.

Vision
A 5 afos seremos lideres y referentes de la comida rapida en la Ciudad de Hua-
juapan de Leodn y tener una solida presencia en todo el estado con la implementa-
cion de nuevas sucursales, ofreciendo una opcion de alimentacion al cliente con

el sabor y maxima calidad siempre.

Valores

-Calidad

—-Pasion
-Disciplina

-Sociabilidad




JUSTIFICACION IMAGOTIPO

PROCESO CREATIVO
LOGOTIPO CAMION

DE CO!\/HDA ‘BARBARO" ——

— Harrburguesas y hot dogs —

Barharn
partar]

Hamburguesas
y hot dogs

Se identifican los elementos
caracteristicos los productos
estrella de “Barbaro”. Hambur-
guesa siendo pan, ajonjoli,
carne y queso; y de hot dog
siendo salchicha y mostaza

vertida de forma zig-zag.

Se elige como base la tipografia
“Pure Black” por las formas que
ofrece y la acentuacién a un
estilo original con el uso de
lineas rectas, diagonales y angu-
lares ya que evocan dinamismo,
energia y solidez que al mismo
tiempo aporta elegancia y serie-
dad argumentando lo moderno.
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TIPOGRAFIA

Familias tipograficas
de apoyo

Familia tipografica

primaria R kl P

-Shree Devanagari 714
abcdefghijklmnopaqgrst
Uvwxyz

Familias tipografica 1234567890

secundarias

-Letter Gothic Std
abcdefghijgklImnopagrst
uvwxy z

1234567890

-La reticula de soporte esta basada en una cuadricula
que permite entender el trazo geometrico del imagotipo.
-La reticula se debe usar al momento de reproducir
(reducir o ampliar) este imagotipo.
-La familia tipografica que se debe utilizar como apoyo vy
base del imagotipo en conjunto y para el uso en aplica-
ciones debido a la

legibilidad y estilo a corde al la identidad del negocio.




RACIONAL

Imagotipo

- El imagotipo que da identidad al camion de comida
“Barbaro” esta compuesto por tres elementos figurativos,
que en conjunto forman el concepto de una hamburgue-
sa y un hot dog que son los productos estrella y el
nombre de la marca.

- Los dos elementos de los extremos en conjunto defi-
nen una hamburguesa y el elemento inferior por si solo
alude a la parte principal en un hot dog, una caracteristica
salchicha con mostaza.
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COLORES CORPORATIVOS

Pantone 461 C

Pantone Cool
Gray 7C

Sistema Pantone

- La guia de color se emplea para poder aplicar sus colo-
res corporativos cuando este requiera ser reproducido de
manera impresa.

- Indica la propuesta cromatica de la guia Pantone que
debe ser utilizada, para evitar el cambio de colores y/o
distorsion de los mismos.




VERSION MONONCROMATICO

Version con color

fg Versiéon escala
mmasymtm_ de grises

- Las versiones monocromaticas de imagotipo deben
realizarse en aquellas aplicaciones en las que convenga
representarlo con una sola tinta, con o sin la posibilidad

del medio tono.

@
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VERSION DE COLORY FONDO DE COLOR

-Estas son algunas alternativas que muestran el uso del
imagotipo sobre un fondo de color o blanco y negro. De
igual forma variacion de colores en el imagotipo.
Cuando la tonalidad del fondo sea claro y contraste con
el imagotipo de modo que se reconozca sin dificultad,

debera utilizarse la version en positivo de este.




ESCALAS

Presentacion 100%

Presentacion 75%

Presentacion 50%

Esta presentacion de escalas nos permite identificar los
distintos tamanos adecuados para poder determinar hasta
que punto puede ser reducido el imagotipo sin que se
altere su legibilidad vy visibilidad. El tamafio mimimo para la
repoduccion del imagotipo es 2cm x 2.9cm




USOS CORRECTOS E INCORRECTOS

Uso correcto del imagotipo.

Uso incorrecto.
Se ha alterado el color original.

Uso incorrecto.
Se ha deformado la proporcion.

Uso incorrecto.
Se ha alterado la composicion.

Este apartado indica los errores mas comunes que se
pueden cometer y que alterarian la composicion del
imagotipo.

Se debe precurar que estos errores no sucedan, va
que si sufre cambios se alteraria la percepcion del pu-

blico.




MODULACIONES
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Se proponen las siguientes modulaciones para un
uso diverso.

Se podran utilizar al momento de generar fondos
graficos o repeticiones para formar texturas.




APLICACION - MANDIL

Para una mayor armonia y contraste en la legibilidad del
imagotipo de “Barbaro” se utiliza un mandil color negro.




Barhiarn

Para aplicacion en bordado en playeras
sera unicamente utilizada la parte textual del imagotipo
en uniforme del personal




Propuesta de playera para uniforme

del personal.



APLICACION - MENU

$50

Puré de papa y

Isa de 1rutos rojos

HAMBURGUESA Y HOT DOG

HAMBURGUESA CON QUESILLO

HAMBURGUESA CON QUESILLO

Puré de papa y salsa de frutos rojos

HAMBURGUESA Y HOT DOG

aartiarn (

\

= e : Lanliar
=) girharn (=) garharn (= arliary

_ _ |~
(=) parhiarn (=) parharn (2 1 &

sartiarn (&) parharn (&) garharn (2 birlara

*Precios ficticios

®



APLICACION - FACTURA T/CARTA

Direccion local propietario

Huajuapan de Leon, Oaxaca
Sitio Web: www.barbaroFT.com
Teléfono: 953-000-00-00
Propietario: Arturo Escamilla

CLIENTE
[Nombre]
[Nombre de la Empresal
[Direccion]
[Ciudad, Estado, CP]

[Teléfono]
[e-mail]

%ﬁgbmﬂm_ﬂ

o0

AEbarbaro@hotmail.com

COSTO N°//01//Fecha//09.9.2017

DESCRIPCION Precio U Cantidad Total
Producto // Articulo $0.00 2
Producto // Articulo $0.00 2
Producto // Articulo $0.00 2
Producto // Articulo $0.00 2
Producto // Articulo $0.00 2
Producto // Articulo $0.00 2
Sub total $0.00
7% IVA
Descuento 20%

* Informacion bancaria
0110 0710 M OIIII11T1T1d

ENTIDAD  SUCURSAL DC CUENTA

* Firma cliente // Fecha:

iGracias por tu compra!
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Camion de comida
airgess ) ot o3 Hamburguesas y hotdogs

Direccion local propietario e Telgfono: 953-000-00-00 e e-mail: AEbarbaro@hotmail.com

Huajuapan de Leodn, Oaxaca e Sitio Web: www.barbaro.come Propietario: Arturo Escamilla
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Propuesta publicitaria
En este apartado se muestran las soluciones obtenidas relacionadas con la

publicidad, en este caso la aplicacion en un cartel, volante e inflable publicitario.

Las propuestas realizadas fueron concebidas de acuerdo al concepto a utilizar y
respuesta del mercado meta, en donde se utilizaron figuras retéricas en union al
texto y uso correcto de areas de peso visual manteniendo la armonia y unidad de
los elementos que conforman la composicién visual. Cada formato transmite un
mensaje llamativo y legible por los consumidores, dando importancia y valor a los

productos ofertados como son hamburguesas y hot dogs.

Para el disefio grafico del cartel y volante publicitario se propone una tendencia

vintage que armonice con el imagotipo de “Barbaro”.

El estilo vintage entre muchas de sus proyecciones visuales brinda clasicismo con
una referencia a lo viejo, que actualmente resulta atractivo para poder generar el
sentimiento de tradicion y confianza en los productos y/o servicios hacia los
usuarios. Aparte de un gran efecto visual brindado por la regresion, da un toque

artistico y fantasioso a los disefos.

A continuacion se remarcan algunas caracteristicas del estilo en la aplicacion del

disefo en las propuestas publicitarias de “Barbaro”.
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e Se encuentran formas limpias que destacan frente al fondo en el que se
enmarcan.

o Escasez de colores que reproduce tiempos en los que la limitacién del uso
de colores se daba por circunstancias materiales.

e El estilo vintage ofrece clasicismo que a su vez transmite a los clientes
seguridad y confianza.

e Aplicacion y uso de tipografia simple debido a la rapida legibilidad que
otorga y ayuda a que el mensaje escrito sea recibido de manera inmediata.

e Uso de imagenes de producto estrella de “Barbaro”, siendo hamburguesas
y hot dogs, que complementado por el texto proveen ademas de
informacion del producto, un mensaje divertido y positivo para el
espectador.

e Para el disefo se aplicaron colores calidos como amarillo, rojo, naranja;
color morado, el cual es relacionado con lo magico y sensaciones

extraordinarias.

La impresion y aplicacion de los elementos anteriores sera con las mismas

caracteristicas explicadas en la seccion general.
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Figura 25 Medidas de cartel (izg.) y volante publicitario (der.).
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Figura 27 Medidas de inflable publicitario.
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A continuacion, se muestran los elementos y la funcién de cada uno:

Elemento textual
persuasivo

HAMBRE?
Valor al producto E : LA b
que se oferta ' X “‘DDEJES

wet. ZONa de mayor
impacto visual

b

Figura de apoyo
para fortalecer el
mensaje

=== Referencia del
anunciante como
apoyo en zona de
menor interés

Flujo y direccion de
la lectura del mensaje

Figura 28 Elementos de propuesta publicitario y flujo de lectura.
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Presentacion final de funcionamiento del camién de comida “Barbaro” para cuatro

comensales sentados.

Figura 29 Representacién tridimensional del camion de comida.
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Figura 30 Montaje del camién de comida.
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CONCLUSIONES

La identidad e imagen corporativa de la mano con disefio grafico juegan un papel
muy importante en la sociedad ya que se encarga de producir mensajes y objetos
graficos y crean una comunicacion visual que transforman un entorno comun en
variadas posibilidades. Otro aspecto de suma importancia es la aplicacion del
disefo en la identidad visual como una herramienta para valorar y mejorar la

cotidianeidad de un negocio.

Este proyecto de tesis tiene la intencidbn de contribuir al mejoramiento y
promocion de negocios pequenos aplicantes a un modelos de negocio de camion
de comida a través de la imagen. Por esto se establecié como objetivo el disefio

de identidad visual y elementos de merchandising visual de un camion de comida

Conforme se realizé el desarrollo de la investigacion se tiene como conclusién
el cumplimiento del objetivo, ya que se presenta la propuesta de disefio de
Identidad visual junto con los elementos de merchandising que cumplen con los
requerimientos planteados de forma general, siendo aplicable a los camiones de

comida sin importar su giro.

La propuesta grafica presentada satisface las necesidades identificadas de los

usuarios, de la informacién documental y la investigacidon realizada. La propuesta

se basa en un formato de camién de comida comunmente utilizado, Chevrolet
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Vanette, adecuando los componentes graficos, elementos de merchandising y
distribucion espacial para este tipo de camion.

Del estudio de camiones de comida existentes como modelo de negocio se
realizd un analisis grafico en el cual se obtuvieron datos significativos, informacion
en comun y lo que diferencia unos de otros, asi como distribucién grafica y uso de
elementos fisicos. Gracias a esto se pudo identificar factores de defectos y

aciertos, con esto proponer una imagen de camion con soluciones y ventajas.

La imagen del camion de comida comprendido dos aspectos, el disefio de
identidad visual y elementos de merchandising. Para poder desarrollar la identidad
visual del camion de comida se tomaron en cuenta ciertos aspectos como el
mercado meta del negocio, gustos, preferencias y requerimientos de los clientes
potenciales, marca, iconos, colores y formas que satisficieron los dos tipos de

usuarios: cliente y vendedor.

El conocimiento e identificacién del mercado meta al que es dirigido el producto
es importante ya que al ser un negocio itinerante, el éxito de éste es debido a la
percepcion y aceptacion de los clientes, que en este caso es, en su mayoria, un
publico joven. Gracias a esto se obtuvo informacion acerca de las caracteristicas
visuales que debia contener el camiéon de comida y una vez logrado el disefio se
realizd una evaluacion para conocer la opinion y si tenia una aceptacion favorable

de los consumidores potenciales y usuario del negocio.
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En el aspecto de la evaluacion de la imagen del camién de comida fue
necesario realizar propuestas virtuales incluyendo montajes, elementos graficos y
manual de identidad visual que fueron sometidos a opinién tanto de usuarios y de
expertos en la materia, habiendo tomado en cuenta previamente el cumplimiento

de requerimientos obtenidos.

Con el disefio propuesto del camion de comida y tomando como caso de
estudio y aplicacién el negocio “Barbaro”, se pretende apoyar a establecimientos
de comida existentes para mejorar, expandir e incrementar las ventas por medio
de la insercidn al modelo de negocio de camiones de comida aplicando el uso
correcto de merchandising e identidad visual para el beneficio del mismo. En base
a la investigacion previa se determina que el modelo de negocio de camién de
comida aunado con publicidad, manejo de merchandising y correcta aplicacion de
identidad visual tiene un mayor alcance en comparacion a un establecimiento

comercial ordinario.

Mediante el disefio presentado del camion de comida el usuario puede tener la
certeza del impacto, la persuasion y el alcance que tendra en el mercado, lo cual
es Optimo para presentaciones en lugares donde exista una conglomeracion de

personas destacando entre la competencia.

Como trabajos futuros, en primer lugar, se espera que exista un mayor numero

de comerciantes establecidos en el giro alimenticio adopten el modelo de negocio
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de camiones de comida dado el alcance que se llega a conseguir, para
posteriormente implementar el disefio de imagen y merchandising propuesto para
lograr un mayor desarrollo y crecimiento, esto unicamente adecuandose al tipo de
alimento que oferten respetando distribuciones, estrategia, fondo y forma de

colocacion de elementos presentes.

Por ultimo, el desarrollo de este proyecto de tesis permitio la aplicacion y
evaluacion de la metodologia utilizada, concluyendo y siguiendo el proceso
estructurado por medio de sus diferentes fases que resultan de gran apoyo y
utilidad para organizar, proponer y ejecutar un disefio visual como este caso, la
proyeccion en un camion de comida. Esto permiti6 la aplicacion de los
conocimientos adquiridos como Ingeniero en Disefio, aplicado en un enfoque
grafico y visual, utilizando conceptos de disefio editorial, identidad corporativa,
composiciéon y funcion de medios impresos, figuras retéricas, mensaje y

comunicacion, branding entre otros.
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Glosario

Abstracto

El concepto de abstracto procede del término latino abstractus y significa alguna cualidad con
exclusion del sujeto. Cuando la palabra se aplica al arte, hace referencia a que no se pretende
representar seres o cosas concretos; en cambio, se atiende solo a elementos de forma, color,
estructura o proporcion.

Boceto

Un boceto, también llamado esbozo o borrador, es un dibujo hecho a mano alzada, utilizando lapiz,
papel y goma de borra de forma esquematica y sin preocuparse de los detalles o terminaciones
para representar ideas, lugares, personas u objetos.

Canvas
Lienzo: es el espacio en el que pintamos o trabajamos cuando se utilizan aplicaciones de disefo
grafico.

Cartel

Pieza grafica cuyo disefio permite la lectura a distancia. Es un material grafico que transmite un
mensaje, esta integrado en una unidad estética formada por imagenes que causan impacto y por
textos breves. Ha sido definido por algunos estudiosos como "un grito en la pared", que atrapa la
atencion y obliga a percibir un mensaje.

Contraste
Las diferencias en tono entre las zonas més oscuras y las mas claras de una imagen. Grado de
diferenciacion entre una forma y el espacio que la rodea.

Dimensidn
Cualquiera de las tres medidas: alto, ancho y profundidad, con las que se puede dar valor
cuantitativo a algo tangible (Consuegra, 1976).

Diseno grafico

El disefio grafico es una actividad intelectual, técnica y creativa involucrada no solamente con la
produccion de imagenes sino con el analisis, la organizacién y los métodos de presentacion de
soluciones visuales a los problemas de comunicacion. La tarea del disefiador grafico es la de
proveer las respuestas correctas a los problemas de comunicacion visual de cualquier orden en
cualquier sector de la sociedad.

Escala

El término escala, que proviene del latin scala, tiene diversos usos. Se trata, por ejemplo, de la
sucesién ordenada de valores de una misma cualidad. Por ejemplo: “En la escala de colores, el
naranja se encuentra mas cerca del rojo que del verde”.

Eslogan (Slogan)

Término de origen inglés utilizado para recordar una marca o un producto, por medio de una frase
de facil memorizacion, en los mensajes publicitarios.
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Camion de comida
Por sus términos en inglés Food Truck. Vehiculos grandes acondicionados para elaborar y vender
cualquier tipo de alimentos preparados.

Grafico
Elemento visual que complementa al texto para hacer a un mensaje impreso mas interesante o
facilitar su comprension.

Identidad Visual
Sistema de signos que se compone de logotipo, simbolo y gama cromatica. La parte visible de la
identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera indiscriminada Identidad Corporativa e
Identidad Visual.

Imagen comercial
Expresion visual de la empresa que es recibida por los consumidores.

Legibilidad

Es cuando la palabra se hace descifrable, reconocible. Podemos decir por ejemplo que en algunas
tipografias tiende a confundirse la ‘€’ con la ‘o’ en cuerpos pequefios. Asi la legibilidad es el
término que define la claridad de ciertos caracteres.

Manual

Libro que recoge las instrucciones, consejos o caracteristicas de un producto, de un servicio, o de
una empresa.

Se conoce como Manual de Imagen Corporativa aquel que recoge todas las formas de uso
especificas de un logotipo o marca determinados.

Manual de Identidad Corporativa
Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la identidad corporativa en el plano del
disefio.

Marketing

Técnicas que persiguen la seleccion de mercados objetivos, la identificacion y cuantificacién de las
necesidades de esos mercados, el desarrollo de productos y servicios que satisfagan estas
necesidades.

Merchandising

Vocablo inglés que designa la parte del marketing que tiene como fin lograr que el producto se
muestre en el mercado en las mejores condiciones posibles, asi como obtener el mayor nivel de
ventas en el menor tiempo posible. Esta actividad se ocupa del disefio del producto, empaquetado,
publicidad, distribucién, promociéon de ventas, servicio al cliente, fijacion de precios, asesoria al
comerciante y al consumidor.

Pantone

Pantone Inc. es una empresa con sede en Estados Unidos, creador del Pantone Matching System,
un sistema de identificacion, comparacion y comunicacion del color para las artes graficas. Su
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sistema de definicion cromatica es el mas reconocido y utilizado por lo que normalmente se llama
Pantone al sistema de control de colores.

Papel estucado o cuché

Imprenta

Papel que en su fabricacion ha recibido una capa externa de un compuesto inorganico para
mejorar su acabado dandole mayor suavidad y blancura. Su textura y terminacién puede ser
brillante, satinada o mate.

Publicidad

Proceso y accion de comunicacién que se difunde a través de los medios de comunicacion
colectiva, siendo el término genérico de anuncio su contenido especifico. La publicidad pretende
dar a conocer un producto, una idea, un servicio, una imagen, sobre el publico consumidor, para
influir en su compra y aceptacion.

Semiotica
Del griego semeion, que significa sefal, y logos, que significa tratado o teoria, la semiologia o
semidtica es la ciencia que estudia la vida social de los signos.
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