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Introduccién
La imagen mostrada de una empresa ante el ojo humano es un antecedente que informa al usuario del
contenido o razéon de ser de la marca, por medio de elementos fisicos y visuales que personalizan la
empresa resaltando caracteristicas historicas, metas, objetivos o lugares relacionados a la corporacion.
Esta imagen se convierte en la identidad de la organizacién que ademas de atraer al publico crea
vinculos de pertenencia y empatia hacia los colaboradores, enalteciendo de esta manera los valores y

caracteristicas unicas que la diferencian.

En el desarrollo de este proyecto se expone la importancia de la identidad corporativa dentro del proceso
de crecimiento de una marca, recopilando antecedentes de algunas empresas mexicanas que han

implementado dicha labor, marcando una clara diferencia en el mercado.

Parte del desarrollo al constituir una empresa es definir su identidad, este factor ha sido frecuentemente
olvidado por muchas corporaciones de pequefios agricultores con animos de concebir una empresa,

figurando como un punto clave faltante que limita de herramientas tacticas a la marca.

En las siguientes paginas se aborda la importancia que toma la identidad corporativa dentro de la
planeacion estratégica al emprender una empresa. Como caso de estudio se ha abordado la
problematica presentada en la asociacion de mujeres cafeticultoras “Kuvi” de la comunidad de Miramar,

partiendo de la necesidad de una identidad grafica que identifique a la empresa en el mercado.

La estructura del proyecto plantea retomar un conjunto de métodos y procedimientos utiles en la solucion
del problema, dicha informacion se recopila de la “Propuesta de estructura metodolégica para el
quehacer profesional del Ingeniero en Disefio” (Cruz, 2017). El documento esta formado por cinco
capitulos, divididos segun el método de disefio. La tesis inicia con la definicion de los aspectos
principales que exponen el interés por realizar el proyecto y justifican el motivo de dicha decision. El
capitulo dos recaba informacién relevante acerca de la comunidad, el entorno de la empresa, el usuario y
consideraciones técnicas de disefio. Tales puntos orillan al analisis de la informacién donde se describe
el funcionamiento de diversas empresas, definiendo en este bloque los elementos de disefio aptos para
representar los valores de la marca. El capitulo cuatro describe la fase de disefio detallando el proceso
seguido para la obtencién de conceptos, en la etapa creativa se desarrollan las ideas que dan paso al
capitulo final donde se realiza el manual de identidad corporativa y la propuesta de disefio de elementos

fisicos y se aplica la imagen grafica en un espacio comercial.
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CAPITULO 1. Aspectos preliminares
1.1 Antecedentes
El término identidad corporativa se relaciona con la percepcion que se genera a partir de rasgos o
caracteristicas graficas que definen a una empresa u organizacion. Es un pilar fundamental para el
crecimiento de la empresa dentro de la sociedad. Partiendo de la premisa “comunicar es vender” la
empresa ha de hacer girar su estrategia de management también en aspectos de comunicacién
(Camacho & Franch, 2003).

La comunicacion de la empresa se genera mediante canales visuales que promueven la notoriedad
positiva encargada de generar una buena reputacion que aumente la rentabilidad a partir de un valor
simbdlico agregado. La primera empresa que utilizé la identidad corporativa como parte de su estrategia
de ventas fue “Allgeneine Elektricitats Gesellschaft” (AEG) fabricante de calentadores eléctricos de agua,
planchas, teteras y otros aparatos electrénicos. El fundador Emil Rathenau nombré al arquitecto y
disenador Peter Behrens como Jefe de Disefio quien se encargdé no solo de unificar los productos,

también lo hizo con la imagen grafica, edificios y viviendas (Camacho & Franch, 2003).

“La Organizacion & Organic Coffee” que comercializa café organico es una de las organizaciones mas
grandes de Oaxaca, cuenta con alrededor de 4,475 cafeticultores en su mayoria son campesinos
indigenas provenientes del estado. En cuanto al plan de negocios, la estrategia de posicionamiento de
marca se ve implicada la identidad corporativa como un distintivo que la identifica y aporta seguridad al

consumidor y otras empresas inversoras (Café la organizaciéon & Organic Coffee, 2018).

Figura 1. Fachada de la cafeteria “La Organizacion”.
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La identidad corporativa esta aplicada en elementos visuales tangibles e intangibles, como ejemplo
podemos apreciar en la Figura 1 elementos de la identidad como los colores corporativos e imagotipo
sobre una fachada a modo de anuncio. Algunos elementos como carteles, envases, tarjetas de

presentacion, agendas o libretas, entre otros que emplean el estilo de la identidad (Figura 2).

y

Figura 2. Aplicaciones de la identidad corporativa de “La Organizacion”.

Otra marca de café oaxaqueno es “OALA”, tiene como objetivo promover el café organico nativo de
municipios oaxaquenos, la identidad corporativa de esta empresa se identifica por elementos de disefio

aplicados al logotipo con tipografia ornamental con tintes de lettering y los colores contrastantes.

EL SABOR
QUE CONQUISTA

Figura 3. Captura de la pagina Web oficial de “Oala”.

CHOCOLATE MAYORDOMO es otra empresa oaxaquefia que nacid siendo un negocio familiar,
emplean la identidad corporativa en sus productos, publicidad y establecimientos unificando asi el
entorno de la marca (Figura 4). La identidad formaliza la institucion ayudando a posicionar la marca en
el mercado, tal y como han manejado las empresas oaxaquefas antes mencionadas, la presentacion del

producto es un factor que influye en la toma de decision de compra del usuario.
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Figura 4. Captura de la pagina Web oficial de Chocolate Mayordomo.

1.2 Planteamiento del Problema

México es un productor de café que actualmente se posiciona en el 11° lugar en el top de paises
exportadores de café a nivel mundial, estatus que ha atraido el interés de grandes industrias
internacionales, empleando a mas de 500 mil productores (Bescds, 2017). El café mexicano es cultivado
en 15 entidades federativas, 480 municipios y mas de 3500 comunidades, produce granos de excelente

calidad gracias a la biodiversidad climatica del pais (Canabal, Contreras, & Ledn, 2006).

De los 511 655 productores mexicanos de café, 104 000 se ubican en el estado de Oaxaca, esto
representa un 20.5% de los cafeticultores de la nacion y deja al estado en el tercer lugar con mayor
numero de productores a nivel nacional (Agrario, 2014). En el 2018, Oaxaca se situ6 en el primer lugar a
la exportacion de café de alta calidad a paises como Estados Unidos de Norte América, Japon,
Alemania, Corea, Noruega, Bélgica, Holanda y Finlandia entre otros (Hernandez, 2018). Sin embargo, el
estado no cuenta con industrias torrefactoras que generen un comercio constante del grano. Por tal
motivo existen dos vias recurrentes para la comercializacion del café en Oaxaca, la venta a
intermediarios que compran el grano a un precio muy bajo y a través de organizaciones de cafeticultores

dedicadas a reunir la produccion para la post venta.

En la comunidad de Miramar, la siembra de café es la principal fuente de trabajo y la venta a
intermediarios que compran el aromatico a un bajo costo es una practica comun. Por lo que mujeres
cafeticultoras se han preocupado por dar el valor justo al café y vender el grano a través de una marca
constituida por ellas. Han comenzado a vender el producto en el mercado a algunos establecimientos
ubicados en la ciudad de Oaxaca, Puebla y Ciudad de México. Sin embargo, la intencion de vender el
producto al cliente directamente, participar en ferias y concursos se ha visto obstaculizada a causa de la
informalidad de la asociacion por lo que se han visto en la necesidad de desarrollar un plan de negocios
que lleve a la empresa al posicionamiento de marca y necesario construir una identidad grafica que las
identifique y logren ser reconocidas en el mercado.
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Parte del problema al generar la marca para la asociacién de cafeticultoras es la definiciéon de la
identidad que las representara y sera parte de la estrategia de posicionamiento de marca, por lo tanto, el
Ingeniero en Disefio se enfrenta ante la problematica de generar un concepto acorde a las necesidades
de la asociacién y del usuario conformado por consumidores nacionales amantes del café de un nivel

socioecondémico de medio a alto.

1.3 Justificacion

El sector agricola esta conformado principalmente por personas de clase econémica baja, que carecen
de conocimientos en el area de disefio, motivo por el cual se plantea generar en el proyecto una
identidad corporativa que permita a la asociacion de productoras de café de la comunidad de Miramar en

el municipio de Santa Maria Yucuhiti, Oaxaca, competir en el marcado cafetalero.

Como parte de las estrategias de marketing el uso adecuado de la identidad de marca, transmite
credibilidad, formalidad y confianza al consumidor. Conociendo esto se pretende que la identidad
corporativa sea una herramienta que brinde al usuario las caracteristicas que ayuden a comprender el
mensaje que la asociacion desea transmitir, asi como los valores y las caracteristicas particulares del
café, a través de elementos visuales como colores, formas y texturas que el Ingeniero en Disefio es

capaz de definir a través de un proceso de investigacion, conceptualizacién, desarrollo y evaluacion.

La asociacion necesita de un concepto que transmita al consumidor los valores éticos mediante el uso de
material grafico que represente los elementos caracteristicos de la marca (Nicholas, 1990). La Ingenieria
en Disefio puede intervenir, al generar la identidad corporativa especifica para las necesidades de la
empresa y sus consumidores nacionales, de igual forma determinar mediante un estudio los mejores

recursos graficos que la marca debe utilizar para generar interés en el cliente.

Para llegar a la solucién del problema es necesario aplicar el conocimiento obtenido de las materias
como: ldentidad Corporativa, Mercadotecnia, Envase y Embalaje, Técnicas de Disefio, Comunicacién
Visual, Técnicas de Dibujo y Disefio Interior. Con la unién de estos conocimientos se pretende elaborar
una propuesta fundamentada en bases teoricas aprendidas a lo largo de la formacién académica del

Ingeniero en Disefio.

1.4 Objetivo general
Disefar la identidad corporativa para la asociacién de mujeres cafeticultoras de la comunidad de Miramar
del municipio de Santa Maria Yucuhiti, Oaxaca, como parte de la estrategia de posicionamiento de

marca.
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1.5.1 Objetivos especificos y metas
OE1. Identificar la problematica y necesidades del proyecto
M1. Recopilar datos referentes a la organizacién y usuario.

M2. Tabla de caracteristicas de la organizacion y usuario.

OE2. Analizar soluciones de problemas similares
M3. Investigar empresas con el mismo giro e intereses similares.

M4. Definir los elementos de la identidad corporativa solicitados por la empresa.

OE3. Desarrollar el concepto y definir los elementos de disefo

M5. Propuesta de elementos corporativos de acuerdo a los estandares de disefo.

OE4. Evaluar las propuestas de elementos para la identidad corporativa con ayuda de expertos en
diseno y posibles clientes.

M6. Matriz de seleccion de la propuesta

OE5. Generar el manual de identidad corporativa

M7. Definir las normas, identidad y aplicaciones de la marca.

OES®6. Disefo espacial implementando la identidad corporativa
M8. Propuesta para el disefio del espacio.

1.5 Metodologia
El desarrollo del proyecto retoma la “Propuesta de estructura metodoldgica para el quehacer profesional
del Ingeniero en Disefio” (Santiago, 2017) que recopila una serie de metodologias y propone un conjunto

ordenado de pasos mostrados en la Figura 5 que llevan a la solucién de una problematica.

La primera corresponde al nivel de flujo estratégico con las fases de planeacion estratégica y el
planteamiento del problema; la segunda es el nivel tactico que engloba las fases de analisis, etapa
creativa y representacion preliminar; la tercera fase es el nivel operativo donde se desarrolla el disefio a
detalle de la solucion del problema, la cuarta etapa es parte del nivel estratégico y comprende la
realizacion e implementacion de la propuesta. Cabe mencionar que, en esta propuesta de estructura
para la solucién de problemas de disefo, la investigacion es constante a lo largo de desarrollo del
proyecto y permite retroalimentar el proyecto en cualquier momento, ademas de implementar

herramientas de la “Metodologia del disefio” (Ambrose & Harris, 2010).

19



Planeacién Representacion Disefio a

estratégica Analisis Ideacién preliminar detalle

Evaluacion,

Generar ideas
. escala de Likert

Tamafio de muestra

Planteamiento

del problema Investigacion

. Realizacion
.......... . Implementacion

Investigacion de
nuevos conceptos

Figura 5. Metodologia propuesta para el manual de identidad corporativa.
Elaboracién propia basado en Ambrose & Paul (2010) y Santiago (2017).

A continuacién se describe cada fase de la metodologia para la solucion del problema.

Planeacién estratégica
Realizar una previa investigacion, para obtener un panorama amplio de las necesidades basicas de la
organizacion, mediante una entrevista con la directora y con las integrantes de la asociacién, obteniendo

las metas y objetivos de la organizacion, asi como la identificacion del usuario al que se dirige la marca.

Planteamiento del problema
Se recaba la informacién referente a la organizacion y usuario con el objeto de plantear el problema y
descomponerlo para generar una idea clara sobre las necesidades que se tienen que cubrir.

Investigacion

En la fase de investigacion se emplea una actitud indagativa que recupere datos de empresas que han
resuelto problemas similares y la forma en que han empleado la identidad corporativa en beneficio de la
empresa, mediante una tabla de analisis de los elementos graficos de cada marca. Se recopilan gustos y
preferencias del usuario definido con la herramienta de “Perfil de personaje” (Ambrose & Harris, 2010:
pp. 42-45).

Anidlisis
De la informacién recabada y la investigacion en la tercera fase, se propone desarrollar un analisis que

permita comprender el contexto del problema, las caracteristicas del usuario y marca. Consecutivo a esto

se plantean de forma precisa los requerimientos de disefo para la identidad corporativa.

Ideacion
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En esta parte se genera el concepto de disefio, mediante la seleccién de los elementos clave mas
importantes identificados, se retoman fuentes de inspiracion y referencias que relacionen los valores o
caracteristicas de la marca. Se realizan los bocetos de las propuestas de la etapa creativa que resultan

de herramientas como el mapa conceptual y hall of fame.

Representacion preliminar
Se evallan las propuestas generadas del logotipo mediante una tabla de seleccion a través de la escala
de Likert.

Disefio a detalle
La propuesta seleccionada se somete a especificaciones técnicas como el uso de reticulas vy justificacion

del color.

Realizacién
Desarrollo del manual de identidad corporativa para la marca donde se justifica el concepto y las

especificaciones técnicas de disefo como formas, texturas, tipografias, reticulas y patrones.
Implementacién

La identidad corporativa se implementa en elementos que resuelvan aplicaciones en las necesidades

publicitarias y de presentacién del producto, incluyendo material de oficina, desechables, entre otros.
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CAPITULO 2. Consideraciones generales

2.1. Entorno de la comunidad

Miramar, comunidad que se ubica en el Municipio de Santa Maria Yucuhiti en region Mixteca, se localiza
al noroeste del estado de Oaxaca (Figura 6) a una altura de 1760 metros sobre el nivel del mar, al
rededor de 643 personas de bajo nivel econémico y alto grado de marginacion habitan la zona segun
datos de INEGI, 2010.

Mapa del estado de Oaxaca

. Region Mixteca . Distrito de Tlaxiaco Santa Maria Yucuhiti

Figura 6. Ubicacion de Santa Maria Yucuhiti en el estado de Oaxaca.
Elaboracion propia con informacion de INEGI (2005).

2.1.1. Flora y fauna

Los paisajes que forman la vegetacion y relieve del lugar, crean en Miramar un habitat 6ptimo para el
crecimiento de los cafetos escondidos entre las montafas. En la Figura 7 podemos apreciar el relieve
formado por las boscosas montafias que rodean la comunidad, particularmente en la zona se pueden
encontrar arboles de especies como: pino, ocote, encino, sauce y fresno.

El intermitente sonido de los animales que habitan en el bosque y rondan los cultivos, acompafian a los

cafeticultores en sus actividades diarias. Se pueden apreciar animales silvestres como: liebres, conejos,
ciervos, zorros, ardillas, coralillos, tlacuaches, mapaches, coyotes, entre otros.
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Figura 7. Fotografia del paisaje de la comunidad de Miramar.
Fotografia propia (2019).

2.1.2. Clima

Durante el afio Miramar suele tener un clima con temperaturas que oscilan entre los 12°C y 28°C, las
lluvias se presentan especialmente en verano con del 18.01% al 81.99% de humedad durante la estacion
(INEGI, 2005).

1. Epidermis

2. Pulpa

3. Mucilago

4. Pergamino

5. Capa plateada
6. Semilla

Figura 8. Partes de la cereza del cafeto.
Elaboracién propia con informacion de Patricia & Victor.

2.2.3. Extraccion de la semilla

Previo a degustar el café en nuestras tazas, se realiza un proceso que define gran parte del sabor. Como
variedades de café existen numerosas formas de extraer el grano de la cereza, tres de las mas
reconocidas son: lavado, natural y enmielado. Cada uno aporta beneficios diferentes al café, por
ejemplo, en el proceso humedo que suelen practicar de forma habitual las productoras de Miramar el
grano concentra los azucares y nutrientes durante todo el ciclo de extraccion de la semilla. El delicado

trabajo en el proceso requiere la experiencia del cafeticultor.
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Otro proceso es el natural o en seco, que retoma los principios basicos de Etiopia y conserva la
almendra dentro de la cereza hasta su deshidratacion, no requiere de una gran inversion sin embargo es
indispensable contar con ciertas condiciones climaticas para asegurar el secado del fruto y conseguir el
caracteristico sabor afrutado.

Por ultimo, el enmielado obtiene su esencia del mucilago (Figura 8) que aporta dulzura al café, este
proceso perfila un sabor menos fructuoso que el natural y acidez neutra, sin mas preambulos, la bebida

se aprecia tan dulce como si tuviera miel o azucar afiadida.

El sabor de la bebida se enriquece con cada proceso y se torna como un factor importante en la decision

de compra del consumidor que busca la perfeccion de la bebida en cada sorbo de café.

2.2.4. Caracteristicas que distinguen al tipo de café en el mercado

La morfologia del café depende en gran medida de las condiciones fisicas del lugar en el que se cultiva,
sin embargo el proceso que se realiza al obtener la semilla, la clasificacion, la variedad, el tueste y
molido hacen posible categorizar el tipo de café en el mercado, algunos factores determinantes son: nivel
de tueste, altura a la que fue cultivado, lugar de procedencia, variedad o especie del cafeto, proceso para

la obtencién de la almendra, nivel de molido y grado de tueste.

2.2.5. Café de Miramar

El producto de la regidon se cultiva a 1700 metros sobre el nivel del mar, el ambiente en la zona se
mantiene humedo gracias al clima y la vegetacién, los magicos paisajes boscosos que resguardan y dan
sombra a los cafetos, son quiza el alma que da vida al aromatico que crece oculto dando sus frutos a lo
largo de noviembre a marzo, tiempo en el que las cerezas son recolectadas y cuidadosamente
transportados por los cafeticultores. La distincion del café y sus caracteristicas se atribuyen también a la
variedad de cafetos criollos que se cultivan en la zona de clase Arabica y Bourbon. La unién de los
procesos tradicionales, el clima, la vegetacion, las propiedades del suelo, la experiencia, amor y cuidado
dan como resultado café organico de gran calidad.

2.3. La empresa

El nombre designado por las cafeticultoras para identificar la marca se obtuvo del vocablo de la lengua
Mixteca “ku’vi” que se traduce al espafiol como “hermana de una mujer” de esta palabra se obtuvo “Kuvi”
elemento nominativo para la marca. La idea comenz6 gracias a un grupo de mujeres emprendedoras con
el deseo de compartir el fruto de esta tierra con el resto de la comunidad. Uno de los motivos mas
importantes del nacimiento de la marca es el apoyo mutuo entre las cafeticultoras que buscan un lugar
en el mercado al ofrecer un producto de calidad a un precio razonable.
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A continuacién, se presenta la mision, vision y el mercado meta incluidos en el plan de negocios

proporcionado la empresa.

2.3.1. Mision
Comercializar un producto organico y de calidad, cultivado por las manos de las cafeticultoras de la
comunidad que, con experiencia de sus antepasados, paciencia, amor y cuidado, seleccionan el mejor

grano.

2.3.2. Vision
Llevar nuestro café a las ciudades mas importantes de México, estableciendo cafeterias a través de las

cuales el publico conozca nuestra region, producto y fuerza laboral.

2.3.3. Valores

Compromiso. Con los clientes y con las productoras de la comunidad, tenemos una gran
responsabilidad al ofrecer un producto de alta calidad, asi como alentar el comercio justo del café
generando fuentes de empleo para las mujeres de Miramar.

Igualdad. Entre las y los integrantes del proyecto.

Responsabilidad. Mantener los valores de la comunidad que permiten al café ser organico.

Respeto al medio ambiente. Evitando por completo el uso de fertilizantes y plaguicidas que puedan

danar los nutrientes de nuestras tierras.

2.3.4. Mercado meta

Se toma a la poblacion mexicana como el consumidor principal para el producto y al grupo de personas
nacidas entre 1981 y 2000 con un rango de edad actual de 20 a 39 afos conocida como la generacion
millennial o milenio, la cual forma parte de la nueva fuerza laboral de pais que comprende
aproximadamente el 30% de la poblacion trabajadora (Euromonitor International, 2017).

La empresa Kuvi pretende enfocar sus ventas a este mercado gracias a que su mayor consumidor hasta
ahora ha sido dicha generacion, particularmente mujeres y hombres con vida laboral activa que viven

dentro y fuera del estado.

2.3.5. Competencia

Como parte de la competencia, podemos considerar algunas marcas como “Café Brujula” o “Tierra
Garat” quienes comercializan café que proviene de comunidades mexicanas. Como parte de la
estrategia de mercado que cada marca emplea, el disefio e imagen corporativa es una parte fundamental
que diferencia a cada empresa arraigando personalidad y estilo, se identifica con el consumidor y crea

un vinculo con la marca. Es indispensable la busqueda e investigacion de aquellas empresas con el

25



mismo giro comercial e intereses similares a Kuvi, ademas de tener un disefio creativo que unimisma y
resultan atractivo en el mercado. A continuacion, se describen cuatro empresas con un enfoque
semejante al de la marca Kuvi, con el fin de identificar las caracteristicas en el disefio de la identidad que

cada empresa utiliza y forman parte del crecimiento de la misma.

Café La brujula

Es una empresa oaxaquefia, comercializadora de café proveniente del municipio de Pluma Hidalgo. Una
de las virtudes del café es el delicado dulzor en las variedades Geisha y Bourbon que se producen en el
municipio. Algunos de sus puntos de venta se encuentran en la ciudad de Oaxaca, principalmente
cafeterias que ofrecen la exquisita bebida en espacios idoneos para la convivencia de amigos y

familiares.

La marca se identifica mediante un logotipo monocromatico (Figura 9a), transmite un estilo casual y
moderno. El humor grafico es parte de la sefialética e identidad que caracteriza a la marca y representa
el caracter de las variedades de café. Podemos apreciar en los empaques mostrados en la Figura 9c,

graficos de personajes ilustrados tipo doodle, aportan personalidad al café (Figura 9b).

- I

,_e 0
CAFE, v

BRUJULA

]

Eliges Tu Café Tostamos Tu Café Te Enviamos Tu Café

caré srOsuLK"
CHE REBELDE

4

-

DARTH ROASTED HOUSE BLEND SERIE MAESTROS

Figura 9. Logotipo, recursos graficos y empaques de "Café Brujula".

El estilo también se hace presente en el interior de las cafeterias donde predomina el rojo de las paredes
del inmueble decorado con ilustraciones en blanco y negro. La luz calida ilumina el espacio y ofrece un

ambiente casual a los comensales (Figura 10).
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Figura 10. Interior de la cafeteria "Café Brujula”.

Almanegra

Establecida en la Ciudad de México Almanegra es una empresa que ofrece al publico café proveniente
de Santo Domingo Cacalotepec, Oaxaca. Es conocida por los diversos métodos de extraccion que utiliza
como chemex, dripper, sifén japonés o café extraido en frio, atraccion que incita la visita de clientes

conocedores de café.

El conocimiento, experiencia y tradicidon que transmite la marca es mostrado en identidad corporativa que
usa formas geométricas e ilustraciones que hacen alusion a gravados atemporales (Figura 11) crean un

aspecto visual elegante y mistico.

ALMANEGRA
ALMANEG

ALMANEGRA

Figura 11. Aplicaciones de la identidad corporativa de "Almanegra".
Imagen extraida de la pagina Web Yeye Desing.
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El exterior e interior de las cafeterias muestran un ambiente varonil amenizado por recursos graficos
geomeétricos en aplicaciones como sefialética, ejemplo donde se aprecia el concepto entre la alquimia y
matematicas, la marca interactua con el cliente presentando el horario en la fachada del comercio a partir

de simbolos matematicos (Figura 12).

Figura 12. Fachada exterior de "Almanegra”.

Etnia 52

A pesar de que la marca realiza unicamente ventas a través de una plataforma en Internet, el estilo que
muestra transmite elegancia y tradicion en sus productos netamente mexicanos provenientes de
Veracruz, Chiapas y Oaxaca. Como las otras marcas mencionadas Etnia 52 se compromete con el
comercio justo hacia los cafeticultores y promueve el café mexicano en capsulas que resguardan la
esencia del producto, se dirige a un publico moderno de clase media a alta tomando en cuenta que la
extraccion de la bebida requiere de una maquina especializada. La elegancia y el folclor mexicano
convergen en la estética de la marca (Figura 13) donde se destacan colores como el negro, blanco y

dorado que contrastan con ilustraciones florales y colores como el amarillo, rosa, verde, azul y rojo.

Figura 13. Captura de la pagina Web de la marca Etnia 52.
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Tierra Garat

Es una marca de café y chocolate ubicada en la Cuidad de México, ofrece a sus comensales granos de
Veracruz, Chiapas y Oaxaca en espacios delicados, limpios y simples. La empresa se distingue por la
pasividad y naturalidad que transmite por medio de la imagen grafica e inmueble que construye un
contexto que emana calidez (Figura 15). El logotipo se compone de simbolos como el cielo, la tierra y
montafas, elementos que convergen en un circulo o mejor dicho un mundo con principios naturales que
se aproximan al armonico estilo Zen.

Figura 15. Interior de la cafeteria "Tierra Garat".

2.4. El usuario

Es el grupo de consumidores dispuestos a pagar por un producto o servicio, la clasificaciéon del sector
permite indagar y reconocer de forma directa las caracteristicas de las personas, tal informacion requiere
de datos cualitativos y cuantitativos, esto implica recurrir a un grupo de personas con un perfil similar,
esta similitud permite al disefiador o disefiadores construir un modelo de cliente el cual toma como
referencia para dotar de virtudes al disefio.

2.4.1. Consideraciones generales del usuario

Comenzado por definir al sector sefalado por la empresa como jévenes adultos entre 20 y 39 afios de

edad nacidos del afno 1981 al 2000, particularmente trabajadores activos que comprenden el 30 % del
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total de la poblacién mexicana, cabe destacar que dicha poblacién ha presentado un crecimiento en la

tasa de consumo en el mercado del café en los ultimos afos (Euromonitor International, 2017).

La nueva generacién de consumidores comparte formas de pensamiento, educacion, religion e
inclinaciones politicas, esta forma de pensar los ha llevado a mostrar interés por marcas que promueven

valores como transparencia, sustentabilidad y compromiso con la sociedad (Salgado, 2016).

Este grupo de nativos tecnoldgicos se encuentran en un constante ciclo de aprendizaje a través de
plataformas cibernéticas, por lo que la adquisicién de un producto se ve determinada por como la marca
figura mostrando sus valores en medios como Facebook, Instagram o Twitter, utilizados a diario por
internautas que investigan el papel que la marca desempefia en la sociedad, asi como el origen del

producto, el precio y la calidad.

2.5 Consideraciones de disefio

El disefio, mas que solo embellecer es “Un proceso de creacion visual con un proposito” (Wong, 1995).
Podemos expresar visualmente la representacién de un producto o un mensaje que refleje una idea,
buscando siempre eficacia y funcionalidad, para lograr que dicho mensaje llegue a los ojos del publico y
cumpla su cometido, el disefio es sustentado en fundamentos y teorias. A continuacioén, se describen
brevemente los cuatro grupos principales que fundamentan el disefio grafico, descritos por Wong en el

libro “Fundamentos del disefio”.

2.5.1. Elementos conceptuales
Integrados por el punto, linea, plano y volumen (Tabla 1) estos elementos en realidad inexistentes, son la
percepcion que el ojo humano identifica como real al observar una linea rodeando un objeto o un plano

conteniendo un volumen.

Las lineas pueden transmitir distintas emociones o significados de acuerdo a las caracteristicas que
presentan, por ejemplo las onduladas u organicas se asocian con frecuencia al sexo femenino y
elementos (Santa, 2014). Otras caracteristicas como el tipo de trazo o posicion intervienen en el
significado que pueden tomar por ejemplo: Trazos gruesos: atencion en el elemento (peso). Trazos finos:
fragilidad (elegancia). Verticales: altitud, energia (poder). Horizontal: equilibrio, tranquilidad (confort).

Diagonal: movimiento ascendente (mayor a 90°) y descendente (menor a 90°), inestabilidad.
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Tabla 1 Carateristicas de los Elementos Conceptuales

Elementos

Definicion Caracteristicas Descripcion grafica
conceptuales

Es el principio y el fin de una .
; P ploy No tiene
Punto linea. . (]
: L largo ni ancho
Indica posicion.

Es la trayectoria de un punto ® >
Linea quevadeAaB. Largo
Indica posicién y direccion.
Plano El recorrido de una linea con Larao v ancho j i
direccion distinta a la suya. goy ’ ’
Desplazamiento de un plano con  Largo, anchoy : /
Volumen : R : /
direccion distinta a la suya. grosor ! :

Los cuatro componentes basicos en el disefio: punto, linea, plano y volumen, elementos conceptuales
que forman parte de cualquier figura y composicion. Elaboracion propia con informacion de Wong (1995).

2.5.2. Elementos de relacion

Nos permiten identificar en un disefio la ubicacién espacial y relacion entre las formas u objetos que
componen la imagen. Este grupo de elementos son percibidos como: direccion, posicion, espacio y
gravedad (Tabla 2).

Tabla 2 Caracteristicas de los Elementos de Relacién

Elementos s L ‘e
., Definicion Descripcion grafica
de relacion
. .. Se percibe como el conjunto de objetos o formas

Direccion .

alineadas.
.. La posicion espacial que ocupa una forma se

Posicion po P a P . . Py ) o

delimita por el marco en el que esta contenida.
. El espacio ocupado por formas de distintos

Espacio = . )

tamanos sugiere profundidad.

Es la sensacion psicolégica provocada por
Gravedad formas a las que atribuimos caracteristicas como . ‘ .
pesadez o liviandad, estabilidad o inestabilidad.

Elementos de relacion, de acuerdo con Wong describen visualmente la posicion de las partes que
componen el disefio dentro de una composicion. Elaboracion propia con informacion de Wong (1995).
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2.5.3. Elementos practicos

Forman la interpretacion que dota de significado a cada disefio. Estos elementos son: representacion,

significado y funcién (Tabla 3).

Tabla 3 Caracteristicas de los Elementos Practicos

Elementos A L e
. as Definicion Descripcion grafica
practicos
Representa  Forma derivada de la naturaleza o a | :
cion partir de un objeto del mundo real. ‘ '.' ‘
Permite identificar al usuario
Significado = mediante el disefio un mensaje
definido.
Permite al receptor identificar
Funcidn claramente un determinado

proposito

Interpretacion visual de los elementos. Elaboracion propia con informacion de Wong (1995).

2.5.4. Elementos visuales

De acuerdo con Wong, los elementos visuales son la parte mas importante del disefio, partiendo de un

punto a una linea llegando a un elemento conceptual, poseen forma, color, textura y medida.

En el desarrollo del proyecto se prioriza el peso que tienen estos elementos visuales en el disefio como

factores determinantes para la elaboracién de la identidad corporativa.

Forma

Las formas son todos los elementos perceptibles que poseen un contorno, tamafio color y textura.

Creadas a partir de elementos reconocibles o irreconocibles con el propdsito de transmitir un mensaje o

ser simplemente decorativas.
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Forma y figura
Los términos, forma y figura resguardan distintos significados a pesar de su similitud. Figura, es el area

delimitada por una linea que no posee otras vistas, esta determinada por una distancia y angulo
especificos, en cambio la forma muestra profundidad y volumen posibilitando tener distintas figuras. Por
ejemplo, en la figura 16a podemos apreciar la forma de una taza vista de diferentes angulos

denominados figuras.

Forma y espacio

Una forma en si es un espacio positivo (Figura 16b), el espacio que la rodea se conoce como espacio

negativo, en cambio cuando el espacio este compuesto por elementos positivos la forma se percibe

“n

Figura 16. Formas y espacios.
Elaboracioén propia con informaciéon de Wong (1995).

como negativa (Figura 16c¢).

® & &

Tipos de formas v figuras

Las formas se pueden clasificar por su contenido y caracteristicas, WWong menciona cinco tipos de formas
en el libro “Fundamentos de disefio” estas son: figurativas, naturales, artificiales, verbales y abstractas
(Tabla 4). Para representar las formas en distintas vistas, angulos y distancias, es posible reproducirlas

mediante distintos tipos de figuras como las caligraficas, organicas y geométricas (Tabla 5).
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Tabla 4 Tipos de Formas

Tipos de Definicion Descripcion grafica
formas
. p Y
Formas referentes a objetos
Figurativas reales, presentan cierto grado
de abstraccion.
Las formas naturales también se
consideran figurativas,
Naturales .
comprenden organismos
vivientes y objetos inanimados.

Son formas figurativas que

ropa, etc.

Formas basadas en el lenguaje
Verbales escrito y describen una idea
identificable.

Formas no identificables que
Abstractas emiten mensajes distintos para
cada receptor.

Clasificacion de las formas por sus caracteristicas. Elaboracién propia con informacion de Wong (1995).

representan objetos creados S I
Artificiales por el hombre, como edificios, %
muebles, vehiculos, maquinas,
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Tabla 5 Tipos de Figuras

'I:|pos de Definicion Descripcion grafica
_figuras
Se distinguen por tener acabados tipo
pincel, lapiz, acuarela, entre otros.
Caligraficas Interviene el material de la superficie y
el instrumento de dibujo guiado por la
mano.

Las lineas de las figuras organicas
fluyen suavemente llegando a tener

Organicas puntos de contacto, minimizando las
sefales de movimiento a través de
trazos finos y definidos.

Son definidas y precisas, creadas a
Geométricas partir de medios mecanicos como
reglas, circulos y arcos.

Tipos de figuras que representan las formas. Elaboracion propia con informacion de Wong (1995).

Color

El entono en el que vivimos esta rodeado de colores que trasmiten sensaciones, emociones y mensajes
sin tener que utilizar el lenguaje. Un ejemplo de ello es el rojo, amarillo y verde en los semaforos que
indican cuando detenerse y avanzar. En el circulo cromatico de la Figura 17 podemos apreciar el

desglose de los colores primarios, secundarios y terciarios asi como la division entre los calidos y frios.

1. Primarios
2. Secundarios
3. Terciarios

Colores Calidos

Colores Frios

Figura 17. Circulo Cromatico.
Elaboracién propia con informacion de Heller (2014).
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Los colores tienen tres propiedades que describen sus variaciones. La primera es el matiz, cualidad con
la que se puede identificar el color (Figura 18 a). Saturacién, se utiliza para determinar la intensidad del

mismo (Figura 18 b). Por ultimo, el valor que se refiere al grado de oscuridad o claridad (Figura 18 c)

(Zelanski & Pat, 1999, pags. 18-20).

Saturacion

Figura 18. Propiedades del color.
Elaboracién propia con informacion de Heller (2014).

Para lograr la armonia entre los colores existen formas de agruparlos consiguiendo un equilibrio visual.
Itten (1975) en el libro “El Arte del color” muestra algunas formas de combinar los colores por ejemplo la
concordancia entre dos tonos que se consigue al tomar los tonos de los extremos opuestos en el circulo
cromatico como rojo y verde (Figura 19 a) o la concordancia entre cuatro tonos, partiendo de un
cuadrado, rectangulo o trapecio y tomando los tonos que cada vértice sefiala dentro en el circulo

cromatico (Figura 19 c).

=

Concordancia
dos tonos

Concordancia
tres tonos

DD
09

Figura 19. Formas de Concordancia del Color.
Elaboracion propia con informacion de Itten (1975).

Concordancia
cuatro tonos
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Los colores aportan un gran valor al disefio, tanto estético como funcional donde a través de la
psicologia del color podemos generar emociones en el receptor. La Tabla 6 recopila parte del analisis
que la autora Heller (2014) realizé en su libro “Psicologia del Color’, donde explica la interpretacién

psicolégica de cada uno.

Tabla 6 Significado Psicolégico de los Colores

Color Nombre Significado psicolégico

Representante de las pasiones, es el color del amor y el odio. Evoca
Rojos la alegria y el peligro, es parte de los colores calidos, se relaciona
con el area alimenticia.

) Es un color divertido y del budismo, alerta nuestra percepcion y se
Anaranjado utiliza en el area de alimentos.

) Color que transmite optimismo, celos, diversion, entendimiento y
Amarillo atraccion, color calido relacionado con el area alimenticia

Transmite dulzura y delicadeza, se asocia con sentimientos positivos
Rosa y al sexo femenino.

., Favorito de lo acogedor, el color de lo viejo y materia robusta, de los
Marrén sabores fuertes e intensos.

Relacionado con la fertilidad, la esperanza y la burguesia, el verde
Verde llega a ser una ideologia y un estilo de vida, se asocia con la
naturaleza.

Representa la simpatia, armonia y fidelidad, es un tono frio y se
Azul asocia con la espiritualidad, medicina, dependencias de gobierno o
servicio publico.

Es un color que emana ambivalencia, tecnologia, feminismo.

Violeta
Es el color representativo del poder, la muerte, el universo, la
Negro negacion y elegancia.
) En algunas culturas es percibido como mediocridad e indecision,
Gris también significa paz, tenacidad y tranquilidad.
Transmite inocencia, buena voluntad, es un color espiritual, invernal
Blanco y limpio.
— —~—
Asociacion con el dinero, lujo y elegancia.
Oro
Se relaciona con la velocidad, el dinero y la luna, transmite frialdad y
Plata elegancia. Asociado con el sexo femenino e intelectualidad.
[——

Emociones y significados que transmiten diversos colores. Elaboracion propia con informacion de Heller (2014).
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Textura
Es un elemento visual que afade parte real al elemento grafico, muestra informacion respecto a la
superficie del material utilizado, transmite diferentes sensaciones como suavidad o rugosidad. Se

clasifican en dos categorias: texturas visuales y textura tactiles (Wong, 1995).
Textura visual
Esta textura bidimensional transmite sensaciones tactiles por medio de la vista, se subdivide en tres

clases: textura decorativa, textura espontanea y textura mecanica (Tabla 7).

Tabla 7 Texturas Visuales

Texturas Definicion Descripcion grafica

La textura no resta ni agrega
Decorativa importancia vital al disefio, mantiene
cierto grado de uniformidad.

Tn
el

e \Hf'l’

Es parte del proceso visual de la

superficie. La figura y la textura no
Espontanea pueden ser separadas una de la otra.

Es frecuente encontrarlas en las R ANTRA TN Gy P

creaciones hechas a mano. AR X A A ey &S

UMy "t
s Nyt N .\\""‘vh

-.vr\'--'

‘\‘(,

NI \\5 A /2
";0"4\ A% l,,'

0w

Este tipo de textura esta ligada a los
medios utilizados para la
Mecanica reproduccion del disefio como el X . EOFFEE\\HONEY \\cop

.HONEY . COFFEE . HONEY . COFFEE . HONI

granulado fotografico, también se X 'E\\H ONEY \\COFFEE\\H

encuentra en disenos tipograficos. R SO o=
' corree o

Aspecto visual de las texturas utlizadas en el disefio. Elaboracién propia con informacion de Wong (1995).

Textura tactil
Este tipo de textura no solo es visible, también nos aporta informacion de la superficie mediante el tacto.
La combinacién de ambos tipos de texturas (visuales y tactiles) son utilizadas por el disefiador para

generar experiencias en el usuario.
Medida

Todas las formas poseen una medida o tamanio, relativo en funcién a los objetos o espacio que rodea la

forma, adquiriendo cierta escala o profundidad.
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2.5.2. Principios basicos de composiciéon

Disefiar implica generar una composicion, orden y armonia entre los elementos, que facilite la
comprensién del mensaje. La unién de los distintos elementos graficos dentro de una misma area visual
requiere de la distribucidn consiente de los elementos de acuerdo al peso que tienen dentro de la

composicion.

Para conseguir la mejor claridad y efectividad posible en un trabajo, el disefador debe definir los
recursos que utilizara, los textos o imagenes que incluira, la ubicacién y distribucién de los elementos. En
sintesis, la composicidon que es el resultado de colores, contornos, texturas y proporciones. Sin embargo
al no existir reglas absolutas que rijan la disposicion ordenada de las partes, se puede llegar a un grado
de compresion por medio del estudio de la percepcion humana ante la informacion que se recibe de

forma consciente y llega al inconsciente.

Una de las fuerzas mas importantes con influencia psicologica en la percepcion es el equilibrio, que da
sentido de estabilidad a los elementos y sustenta la necesidad del ser humano al buscar intuitivamente
permanencia vertical. Otra fuerza es la tension que atrae la vista del espectador hacia un punto en
especifico. Para esto las técnicas de comunicacion visual se utilizan con el fin de manipular los
elementos del disefio, dando énfasis al jugar con los contrastes y armonias (Donis A., 1973). Para

obtener dichas soluciones algunas de las técnicas mas usadas son:

Contraste Armonia
Exageracion Reticencia
Espontaneidad Predictibilidad
Contraste Armonia
Acento Neutralidad
Asimetria Simetria
Inestabilidad Equilibrio
Transparencia Opacidad
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CAPITULO 3. Analisis de la informacion

3.1 Andlisis de los competidores

El amplio mercado del café integrado por empresas nacionales y extranjeras, resulta ser un modelo de
negocio atractivo para pequefios emprendedores que invierten en puntos de venta como cafeterias,
tiendas fisicas y en linea. Tras la previa investigacion del apartado 2.3.5. Competencia, se muestra el
analisis de la identidad visual utilizada por cada empresa, con el motivo de dar al disefiador una

referencia visual de otras marcas que determinan factores graficos para el giro del negocio.

Tabla 8 Analisis de los Competidores: Café Brdjula

Caracteristicas

Café bruajula

Logotipo

Elementos practicos

Tipos de formas

Tipos de figuras

Textura
llustraciones
Colores
Eslogan
Tipografia

Cliente objetivo

Ventajas

Desventajas

Palabras clave

1]

—
—

) 1)
CAFE,

BRUJULA

De representacion: personales historicos vy ficticios.
Figurativas y artificiales: abstraidas de objetos y personajes.

Estilo alternativo y artesanal de marca, se compone de lineas organicas
que se acercan a trazos hechos a mano.

Decorativa: La textura por repeticion de dibujos.

La marca se distingue por el particular estilo doodle de sus ilustraciones.
Colores calidos y elegantes: Blanco, rojo y negro

Sin Eslogan

Sans Serif

Trabajadores y universitarios con tiempo limitado.

llustraciones comprensibles, divertidas y llamativas.

Se muestran las caracteristicas del producto mediante personajes.

Los colores corporativos ya son utilizados por otras marcas de café y
puede llegar a confundirse con otras empresas.

Humor, juvenil, alternativo

Caracteristicas de la marca “Café Brujula” en su identidad corporativa. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 9 Analisis de los Competidores: Almanegra

Caracteristicas

Almanegra

Logotipo

Elementos
practicos

Tipos de formas

Tipos de figuras

Textura

llustraciones

Colores

Eslogan

Tipografia

Cliente objetivo

Ventajas

Desventajas

Palabras clave

ALMANEGRA

CULTO AL CAFE

Significado: se presentan iconos en gran parte de la identidad como
sefalética y menus.

Abstractas: la iconografia se deriva de elementos matematicos y
geomeétricos.

Geométricas: lineas rectas delgadas y definidas.
Caligraficas: las ilustraciones simulan ser gravados

Mecanica: la textura dada por la técnica de gravado.

Las ilustraciones estan compuestas por gravados y elementos geométricos
que transmiten historia.

Colores frios: escala de grises, blanco y negro

Predominan escala de grises en contraste con colores calidos de baja
saturacion como naranja y amarillo.

Culto al café

Sans Serif (logotipo)

Serif, (papeleria y uso corporativo)

Personas de 20 a 40 afos de edad, en su mayoria trabajadores activos. La
marca se dirige a un publico conocedor o con interés de conocer mas
sobre la bebida.

Emplea recursos visuales atractivos

El concepto empleado en la marca es unico y creativo.

La reproduccion de la identidad puede ser compleja.

Alquimia, matematicas, historia

Caracteristicas de la marca “Almanegra” en su identidad corporativa. Elaboracion propia (2020).

41



Tabla 10 Anélisis de los Competidores: Etnia 52

Caracteristicas

Etnia 52

Logotipo

Elementos
practicos

Tipos de formas

Tipos de figuras

Textura

llustraciones

Colores

Eslogan

Tipografia

Cliente objetivo

Ventajas

Desventajas

Observaciones

Representacion: en el logotipo y backgroud floral.

Naturales: empleadas en iconografia, sefialética y patrones.

Caligraficas: las figuras se delimitan por lineas que mantienen una textura
mecanica.

Decorativa: visualmente se puede llegar a entender como textura
espontanea.

La marca mantiene el uso de ilustraciones como background, en la pagina
Web y en los empaques variando la paleta de colores en la composicion
floral.

Colores calidos y frios: negro, blanco, oro, azul, rojo, rosa y verde
Sin eslogan

El isologo agrupa dos tipografias, Etnia 52 (Sin serif) y “Café 100%
mexicano tostadura & co” (Serif).

Adultos jovenes de 25 a 40 afios de edad, trabajadores con nivel
socioeconémico medio alto.

Los colores son llamativos y resaltan sobre los demas productos
destacando tradicion y elegancia.

El icono no da a entender el giro de la empresa.

Elegancia, estatus, folclor (mexicano)

Caracteristicas de la marca “Etnia 52” en su identidad corporativa. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 11 Anélisis de los Competidores: Tierra Garat

Caracteristicas

Tierra Garat

Logotipo

Elementos
practicos

Tipos de formas

Tipos de figuras

Textura

llustraciones

Colores

Eslogan

Tipografia

Cliente objetivo

Ventajas
Desventajas

Observaciones

Significado: el isologo cuenta con elementos abstraidos de la naturaleza.

Abstractas: Las formas abstractas se encuentran dentro del logo
representando elementos de la naturaleza.

Geomeétricas: Las formas estan delimitadas por lineas claras y puntos bien
definidos.

Decorativa: un sutil patrén con lineas organicas, limpias y elegantes

Sin ilustraciones

Colores calidos: Blanco y tonos terrosos
México es café y chocolate

Tierra Garat (Sin serif)

México es café y chocolate (Serif).

Adultos jovenes trabajadores activos con nivel socioeconémico medio alto,
los establecimientos se ubican en zonas exclusivas

El concepto de la marca refleja selectividad en sus productos y servicios.
El uso de los colores es reducido.

Naturaleza, tranquilidad

Caracteristicas de la marca “Tierra Garat” en su identidad corporativa. Elaboracion propia (2020).
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La Tabla 12 concentra las caracteristicas que comparten las empresas, algunas similitudes se observan
entre las marcas como Almanegra y Tierra Garat, ambas utilizan elementos graficos abstractos y
representativos, sin embargo, marcas como la Brujula presentan graficos de representacion y formas
naturales comprensibles para la mayoria de los usuarios. Se observé que a pesar de ser marcas que
comercializan café de pequenos productores no se enfocan en representar la cultura de la comunidad,
sin embargo, retoman conceptos como el caso de Almanegra, quien toma la alquimia para representar la
experiencia y conocimiento de los integrantes de la marca en la preparacion del café. Tres de las cuatro
empresas analizadas, integran ilustraciones en su identidad corporativa que dan pertenencia y

reconocimiento al utilizar gravados o doodles que ambientan los espacios y productos de la empresa.

Tabla 12 Resultado del Anélisis Grafico

Café bruajula Almanegra  Etnia 52 Tierra Garat

Logotipo Imagotipo Logotipo Imagotipo Imagotipo
. Calidos y . ) .
Colores Célidos ; Célidos y frios ~ Calidos
frios

Eslogan Sin eslogan Con eslogan  Sin eslogan Con eslogan
Tipografia Sin serif Sin serif Serif y Sin serif ~ Serif y Sin serif
llustraciones Doodle Grabados Florales Sin ilustraciones

o Representacion Significado Representacion  Significado
Elementos practicos

) Figurativas Abstractas
Tipos de formas Abstractas Naturales
Naturales Naturales

) ] o Geomeétricas  Organicas o
Tipos de figuras Organicas o o Geomeétricas
Caligraficas  Caligraficas

Agrupa las caracteristicas de disefio que comparten de las marcas analizadas anteriormente, se observa el uso
repetido de ciertos elementos como la tendencia al utilizar tipografia Sin Serif. Elaboracion propia (2020).
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Del analis concetrado se rescata el enfoque de cada empresa de acuerdo al publico objetivo, Almanegra
se enfoca en clientes conocedores de café, La Brujula en personas con reuniones casuales como grupos
de amigos amenizados por humor grafico, Tierra Garat en empresarios que buscan de una zona

tranquila y Etnia 52 en aquellos foraneos que buscan revivir momentos en familia.

Los elementos de disefio como colores, formas y tipografia dan pertinecia a la marca la cual crea un

entorno donde el cliente se siente identificado con ideas y experiencias que la marca busca compartir.

3.2 Andlisis del usuario

En el desarrollo de la identidad corporativa para la marca de café es indispensable conocer los gustos y
preferencias del usuario, para esto se realizé un analisis entre adultos jovenes mexicanos pertenecientes
a la generacion milenio. El presente tiene como propdsito dar al disefiador un punto de referencia para la
toma de futuras decisiones en el disefio, tales referencias se obtienen de herramientas que permiten

abstraer particularidades del usuario.

Un perfil de personaje es una herramienta que se utiliza durante la fase de investigacion, la actividad
consiste obtener informacion sobre el usuario, ;Quién es?, ;Qué hace?, datos demogréficos,
comportamiento, objetivos, retos, preocupaciones, objeciones del cliente al adquirir un producto o
servicio. Este proceso simula el comportamiento del cliente y las caracteristicas que lo definen (Ambrose
& Paul, 2010).

Partiendo de los puntos 2.3.4. Mercado meta, 2.3.4. Caracteristicas del usuario y 3.2 Analisis de los

competidores, se recopilan las particularidades e intereses relevantes que perfilan al usuario, dichos

factores determinan las caracteristicas expuestas de la Tabla 13-A a la Tabla 13-E.
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Tabla 13-A Datos del Usuario: Perfil de Personaje 1

Caracteristicas

Nombre: Natalia Rivera
Ocupacion: directora de arte en una empresa privada
Grado académico: Licenciatura en comunicacion visual
Le gusta salir con amigos a cafeterias y bares poco concurridos, amante de la comida gourmet, le gusta tener
mascotas. Su familia frecuenta lugares como museos y teatros.
Datos demograficos
e  Mujer de 28 afios
e Vive con sus padres, pero planea mudarse préximamente
e Mexicana
Rutina diaria
Por las mananas sale a dar caminatas acompafiada de sus mascotas. Trabaja de lunes a viernes de 9:00 am a 2:00

pm. Por las tardes sale con sus amigos de aproximadamente 3 veces por semana, entre sus lugares preferidos
estan Tierra Garat y Almanegra, ella y sus amigos disfrutan de un buen café y de la preparacion que este conlleva.
Por las noches trabaja en sus deberes y convive con su familia, se reinen por las mafanas y noches con su familia
para conversar mientras disfrutan de una taza de café.

Aspiraciones
e Tener su propia casa
e Viajar con sus amigos
e Establecer un negocio propio
Interés y pasatiempos
e Le gusta cocinar
e Le gusta escuchar musica (rock en inglés y espanol)
e Disfruta preparar bebidas como té o café, es una actividad que realiza con su padre, comparten el mismo
gusto.
e Frecuenta museos
Objeciones al adquirir un bien o servicio
e Elimpacto que tiene en el medio ambiente
e Ellugar de procedencia
e Los beneficios que le traera
e Revisa la marca a través de las redes sociales
e Le agrada que la marca tenga una presentacion unica y contemporanea
e Prefiere consumir marcas que se muestren alternativas en el mercado, evita el consumo de marcas
comerciales.
Uso de la tecnologia
e Revisa diariamente sus redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram siendo esta ultima su favorita,
suele seguir cuentas relacionadas con: estilo de vida, ilustradores, disefiadores de interiores y arquitectos.
e Realiza compras en linea, gran parte de los productos y servicios los conoce a través de las redes
sociales.

Caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 13-B Datos del Usuario: Perfil de Personaje 2

Caracteristicas

Nombre: Daniel Montenegro
Ocupacion: Cirujano
Grado académico: Licenciatura, Medico cirujano
Minucioso en lo que hace, le gusta el orden, la limpieza y coleccionar objetos antiguos. Vive solo le atraen
los productos selectos. Ha participado en voluntariados socio-sanitarios.
Datos demograficos
e Hombre de 34 afos
e Ingreso mensual de 35 000.00 pesos
e Mexicano
Rutina diaria
Trabaja de lunes a sabado de 8:00 am a 6:00 pm. La mayor parte del tiempo se encuentra en la clinica donde
trabaja, por las mafianas suele llevar café que prepara antes de salir a su trabajo, utiliza capsulas de café de Etnia
52. Después del trabajo sale una o dos veces a la semana con amigos a algun bar o cafeteria uno de sus lugares
preferidos es Almanegra.
Aspiraciones
e Asociarse con amigos médicos y establecer una clinica
e  Obtener un doctorado
e  Abrir una cafeteria o restaurante como segunda fuente de ingresos
Interés y pasatiempos
e Leer articulos de avances médicos
e Limpiar su departamento y comprar objetos antiguos en bazares o casas de empefio
e Ver peliculas y series de relacionadas con la historia
e Salir al parque en bicicleta
e Hacer voluntariado
Objeciones al adquirir un bien o servicio
e Lacalidad y material del que esta hecho el producto
Busca precios accesibles y productos de calidad
Lugar de procedencia
e Como se ve estéticamente
e Reputacion de la marca
Uso de la tecnologia
e Se mantiene al dia en las redes sociales publicando sus salidas
e Suele seguir cuentas de amigos en Instagram y Facebook, sus favoritas son de fotégrafos que retratan
lugares histdricos y ciudades coloniales.

Caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 13-C Datos del Usuario: Perfil de Personaje 3

Caracteristicas

Nombre: Ivana Becerril
Ocupacion: Abogada
Grado académico: Licenciatura en derecho
e Muy sociable, le gusta practicar deportes al aire libre y tener mascotas. Es amante de las redes sociales y
le atrae seguir tendencias de estilo de vida. Le gusta salir de compras con sus amigas y adquirir productos
organicos.
Datos demograficos
e Mujer de 30 afios
e Ingreso mensual de 20 000.00 pesos
e Mexicana
Rutina diaria
Suele salir a correr o al gimnasio por las mafanas. Trabaja en un bufete de abogados, su horario es de 10 am a 8
pm, al salir se redne con sus amigos para ir por café o a algun bar. Es amante del café, desde que comienza su dia
hasta que termina. En ocasiones sale a trabajar a cafeterias como Tierra Garat o simplemente a pasar un buen rato
amigos cercanos con los que suele salir los fines de semana a acampar.
Aspiraciones
e Viajar por distintas partes del mundo.
e  Estudiar una maestria.
e Mudarse a otro pais
Interés y pasatiempos
e  Salir de compras
e Ver a sus amigos
o Leer
Objeciones al adquirir un bien o servicio
e  Opta por adquirir productos exclusivos, sin embargo, busca que el costo sea justo por lo que consume.
e Lugar de procedencia
e (Calidad del material
Uso de la tecnologia
e Revisas todos los dias sus redes sociales y utiliza su perfil de Instagram para compartir sus actividades,
suele seguir cuentas de amigos, revisa las noticias diariamente y lee recomendaciones de los
establecimientos que le interesa visitar.

Caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 13-D Datos del Usuario: Perfil de Personaje 4

Caracteristicas

Nombre: Andrea Beristain
Ocupacion: Trabaja en una empresa familiar de articulos para fiestas, se encarga de las ventas e inventario en los
almacenes.
Grado académico: Licenciatura trunca, Disefo grafico
Alegre, le gusta salir de compras, tiene una relacion estable y un pequefio perro. Le gusta estar al dia en las
redes sociales y tendencias. Nacio en la ciudad de Oaxaca y actualmente reside ahi, vive con su novio en un
departamento ubicado en el centro de la ciudad. Visita a su familia casi todos los dias.
Datos demograficos
e Mujer de 26 afios
e Ingreso mensual de 12 000.00 pesos
e Mexicana
Rutina diaria
Por las mafianas su dia comienza a las 7:00 am al despertar prepara café para ella y para su novio, trabaja de 9:00
am a 7:00 pm, en el trabajo sale a desayunar a cafeterias cercanas como “la brudjula” o “boulenc”. Al regresar del
trabajo suele salir 2 o 3 veces por semana con su novio y amigos a cafeterias y bares.
Aspiraciones
e Emprender su propia marca de pifiatas de disefo.
e Comprar una casa y vivir con su novio.
e Viajar por distintas partes del mundo.
Interés y pasatiempos
e  Salir de compras, le interesa comprar articulos de disefio y de moda.
e Pintary realizar dibujos con técnicas como acrilico, pastel y acuarela.
e Ver peliculas de comedia romantica y escuchar musica (pop, rock, electronica).
Objeciones al adquirir un bien o servicio
o El costo no le parece relevante mientras el producto cumpla con las caracteristicas esperadas de disefio y
calidad
e Lugar de procedencia
e Disefio del producto
e Reconocimiento de la marca
Uso de la tecnologia
e Revisas todos los dias sus redes sociales y utiliza su perfil de Instagram para compartir sus nuevas
adquisiciones y salidas con amigos. Suele seguir cuentas de cuidado personal, amigos, marcas e
influensers.

Caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).
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Tabla 13-E Datos del Usuario: Perfil de Personaje 5

Caracteristicas

Nombre: Diego Alvarado
Ocupacion: Supervisor de CFE
Grado académico: Licenciatura en Ingenieria Electronica
Datos demograficos
e Hombre de 29 afos
e Ingreso mensual de $ 18 000.00
e Mexicano
Rutina diaria
Al despertar lo primero que hace es tomar una taza de café y un ligero desayuno en su departamento. Su horario
de trabajo es de 8:00 am a 5:00 pm, tiene salidas frecuentes a diversos lugares por parte de su trabajo, los fines de
semana o dias libres sale con sus amigos. Algunas veces sale a tomar café con uno o dos amigos su lugar
preferido es Almanegra, o simplemente se queda en su departamento y ve partidos con sus amigos.
Aspiraciones
e Ascender a un puesto mas alto.
e  Estudiar una maestria.
Interés y pasatiempos
e Ver partidos.
e Escuchar musica (electronica, rock y metal)
e  Salir en su bicicleta
e Jugar futbol y video juegos
Objeciones al adquirir un bien o servicio
e Precio, esta dispuesto a pagar una cantidad considerable si el producto le parece de calidad.
e (Calidad de los materiales del producto
e Funcionalidad
e  Productos nuevos que llamen su interés por su disefio y funcion.
Uso de la tecnologia
e Juega en linea con mas gamers de diferentes partes del mundo y comparte contenido de manera
frecuente en Facebook.

Caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).
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Los intereses del usuario determinan muchas veces el curso de disefio, llevan al disefiador hacia la

seleccion de elementos compositivos que llamen la atencion del receptor y sea afin a su filosofia de vida.

En la Tabla 14 se concentran las caracteristicas sobresalientes del usuario del analisis de los perfiles de
la Tablas 13-A a la Tabla 13-E.

Tabla 14 Caracteristicas del Usuario

Caracteristicas

Demografico

Personalidad

Aspiraciones

Interés

Preferencia de

consumo

Hombres y mujeres

Edad: de 27 a 34 afos
Nacionalidad Mexicana
Nivel socioeconémico medio

Adaptables, colaboradores, creativos, practicos, abiertos

Buscan un equilibro entre el trabajo y su vida personal

Conocer sobre diversos temas

Viajar por el mundo

Cuidar del medio ambiente

Compartir su opinién en las redes sociales

Estar al dia en los avances tecnoldgicos y tendencias

Probar nuevos productos

Adquirir productos utiles y de disefio que los haga sentir diferentes
Productos naturales y organicos que no dafien el medio ambiente

Buscan diferenciarse, adquiriendo productos unicos, creativos y de disefio que
representen la personalidad del cliente

Mayor atencién a marcas transparentes, activas en redes sociales que permiten
al usuario ser parte de su contenido

Inclinacion por marcas que ademas de ofrecer productos o servicios, mantengan
una filosofia

Recopilacion de las caracteristicas del perfil de usuario. Elaboracion propia (2020).

El usuario muestra interés en marcas que se diferencian en el mercado por producto, disefio creativo y

compromiso con alguna causa social. Este grupo se inclina por la busqueda de empresas alternativas

que expresen ideas y den al usuario la oportunidad de sentirse parte de la marca. Las caracteristicas que

se destacan para el disefio de la identidad de la marca Kuvi son orientadas hacia un consumidor

millennial vanguardista que se interesa por el apoyo a las mujeres y posea conocimiento basico o

avanzado sobre las variedades y cuerpo del café.
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3.3 Requerimientos del diseiio
De la informacion y analisis obtenido en el punto anterior referente a la identidad corporativa y
caracteristicas del usuario, se recopilan los criterios que el disefio debe seguir como principios que

faciliten la aceptacion de la marca.

3.3.1 Criterios funcionales
Los criterios funcionales definen los aspectos que el disefio debe considerar, basados en como pretende

la marca ser percibida y las normas que necesita seguir para ser funcional.

Percepcion Percibir la marca como mujeres productoras de café.
Los graficos, simbolos e ilustraciones, deben ser creativos y representar a las mujeres.
Relacionar la marca al café, teniendo en cuenta que el aspecto principal es la
representacion de la hermandad.

Legibilidad Desarrollar el contenido para la facil lectura y comprension de la informacion.
Seleccién de tamafo de los elementos de la composicion adecuados.

3.3.2 Criterios de disefo

Estilo Femenino que tramitan naturaleza y elegancia.
Formas Formas figurativas-naturales y lineas curvas.
Color Utilizar colores calidos tomados de la cereza del cafeto en armonia con el verde como

protagonista el cual que trasmite el sentido natural y organico del producto.
Tipografia Tipografia simple que refleja modernidad en armonia con el disefio del logotipo, evitar

formas rebuscadas que saturen la composicion, utilizar tipografia Sans Serif.

3.4 Requerimientos de la marca
Al identificar los propdsitos de la marca y los elementos que deben ser considerados en el disefio, se
extrajeron los siguieres puntos como requisitos a cumplir en el disefio de la identidad.
e Eldisefio de la marca debe ser apto para hombres y mujeres.
e Se debe pensar en economizar en los sistemas de impresién sin embargo las mujeres solicitan
dos opciones que puedan costear en un futuro.
e Apertura de cafeterias a largo plazo, requieren de la propuesta para mobiliario como mesas,
sillas y bancos, ademas de proponer el disefio guia para las fachadas de los establecimientos.

e Los materiales para el mobiliario, deben ser asequibles.
A partir de los requerimientos que la marca solicita se da paso la fase creativa donde se generan las

ideas para el disefio del manual de identidad y sus aplicaciones cumpliendo con los parametros definidos

en los requerimientos.
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CAPITULO 4. Concepto de disefio

4.1 Generacion de ideas

Pinturas, teatro, poemas, musica, esculturas, edificios y personas son un ejemplo de inspiracién que
fortalece la creatividad del disenador. Estas pequefias dosis que relacionan el propésito del disefio se
convierten en explosiones de creatividad dando paso a ideas fascinantes e innovadoras. En este capitulo
se muestra la fase creativa en la que se utilizd la técnica creada por Michael Michalko llamada “Hall of
Fames”, consiste en extraer ideas a partir de citas de pesajes relevantes en la sociedad tanto reales
como ficticios. Los resultados obtenidos de la técnica anterior se retoman en un mapa mental donde se
arrojan palabras y esquemas que sirven para formular frases concentradas en una tabla con el propésito

de ser la base que sustente cada propuesta.

4.1.1 Hall of fame
La técnica creativa Hall of fame o Galeria de famosos consiste en cinco pasos mostrados en el diagrama

de la Figura 20.

Seleccionar Elegir citas de los Escribir todas
una serie de autores es decir, el las ideas que
autores que problema que surgen al leer
motiven al debemos solucionar. las frases.
disenador.

Definir un objetivo
creativo, es decir, el
problema que
debemos solucionar.

Escribir
las ideas.

Figura 20. Diagrama de la técnica creativa Hall of fame.
Elaboracién propia con informacion de nuronilla (2020).

1. La primera parte se comenzo6 por definir el objetivo creativo:

Para una mujer ¢Qué significa una hermana?

La oracion busca mas alla de la definicion etimoldgica, se trata de buscar el significado allegado al

sentimiento de carifio que existe entre el vinculo fraternal.

2. Como segunda parte se formuld una lista de mujeres poetas y escritoras a favor de la equidad de
género, esta lista esta formada por autoras como:

Louisa May

Clarissa Pin kola

Margaret Arwood

Patti Smith.
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3. Se eligieron 4 citas que describen desde el punto de vista de algunas autoras el significado de una
hermana, las frases son:
Cuando las hermanas se paran hombro con hombro,
¢ Quién tiene oportunidad contra nosotras?
(Pam Brown, Poeta Australiana)

Ayudarse unos a otros, es parte de la religion de nuestra hermandad

(Louisa May Alcott, Escritora Estadounidense)

Tener una hermana es como tener el alma divida en dos cuerpos.

(Anbénimo)

Cuando creci, uno de mis aliados mas fuertes ha sido mi hermana.
(Patti Smith, Cantante y Poeta Estadounidense)

4. Las ideas que surgieron en el proceso de seleccion de las frases son:
e Existe una alianza entre las hermanas mas alla del vinculo fraternal
e Resistencia, soldados que van a la guerra.
e Dos son mas fuertes que una.
e Agquelarre entre hermanas (Brujeria), las Grayas griegas, gemelas de la pelicula “El resplandor”.
e Mujeres viviendo juntas, una hermandad, Patty y Selma de Los Simpson.
e Un vinculo césmico.
e Una para todas y todas para una, Los 3 mosqueteros o Las 3 mosqueteras.
e Amigas que se ayudan ante cualquier problema son mas que amigas.

e Las hermanas Khachaturyan.

5. Ideas resultantes
1. Las productoras que comparten un origen, forma de vida y pensamientos.
2. Vinculo espiritual creado entre las mujeres y el café.
3. Ayuda mutua a pesar de las diferencias.

4. Complices que se encubren y cuidan
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4.1.2 Mapa mental
El mapa mental es un diagrama de pensamientos que se ramifica alrededor de un tema ubicado en el
centro, las ideas pueden ser muy visual integrando imagenes, dibujos y colores. A continuacion, se

muestra el mapa mental que surgio de las ideas resultantes de la técnica Hall of fame.
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Figura 21. Mapa mental.
Elaboracion propia (2020).
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El diagrama de la Figura 21 muestran ideas a partir de ramificaciones que se obtuvieron de la relacion
entre las palabras y dibujos rapidos. Del resultado se extrajeron palabras clave de cada idea

concentradas en la Tabla 15 donde se describe en un solo parrafo el mensaje que se pretende transmitir.

Tabla 15 /deas para las Propuestas

Idea 1 Idea 2 Idea 3 Idea 4

Palabras clave Cafeto, frutos Alma dividida, Unién, variedad Complices
morfologia del café

El cafeto puede El alma dividida puede  Variedad de Apoyo entre las
Descrincion de la representar a los ser representado por cafetos, variedad mujeres para lograr
idea P padres y las cerezas  hermanas gemelas que de mujeres un objetivo.
a las hermanas que se relacionan con la comparten un
crecen juntas. forma de la almendra. objetivo en comun.
Ideas a desarollar en la etapa de bocetaje. Elaboracién propia (2020).
4.2 Bocetos

Un apunte o boceto es un dibujo que se obtiene en un instante y sirve como guion de un trabajo mas
elaborado. En los casos donde se necesita plasmar una idea que pasa ante nosotros fugazmente se
recurre a captar sus rasgos fundamentales sin la necesidad de que el apunte sea demasiado exacto ya
que el propésito es ayudar a la memoria a entender la idea.

4.2.1 Propuestas del logotipo para la identidad

En este punto se presentan las propuestas obtenidas mediante la extraccion de las palabras y
formulacion de parrafos (Tabla 15) que describen cada una de las ideas obtenidas en el diagrama de la
Figura 21, teniendo como propdsito crear a partir de bocetos rapidos la representacion de dicho texto en

un simbolo grafico.
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Propuesta 1
Cafeto, elemento principal en el disefio, representa el crecimiento, unién y feminidad de las mujeres. El

diseio mantiene una composicion simétrica que permita representar la igualdad y armonia entre la

asociacion.

Mapa mental
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Figura 22. Mapa mental 1, cafeto y mujeres.
Elaboracion propia (2020).

Idea 1: CAFETO / MUJERES
El cafeto representa a los padres y las cerezas a las hermanas que crecen juntas.

57



Bocetos

Figura 23. Propuesta 1: Bocetos del logo.
Elaboracién propia (2020).
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Propuesta ajustada a una reticula

Figura 24. Propuesta 1: Reticula.
Elaboracion propia (2020).

De la concordancia entre dos tonos mostrada en la Figura 25, resultaron el verde y rosa como colores

base de los que se extrajeron dos tonalidades mas al modificar la saturacion y valor.

Circulo cromatico

Método para la extraccién del color:
concordancia entre dos tonos

Figura 25. Propuesta 1: Concordancia entre dos tonos.
Elaboracion propia (2020).
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Propuesta final con colores
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Figura 26. Propuesta 1.
Elaboracion propia (2020).
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Propuesta 2
La unién de hermanas que transmite la empresa da lugar al disefio representado por dos rostros de

mujeres que simbolizan a la hermandad contenida en un grano café.

Mapa mental de la idea
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Figura 27. Mapa mental 2, alma dividida y morfologia del grano.
Elaboracién propia (2020).

Idea 2: ALMA DIVIDIDA / MORFOLOGIA DEL GRANO

El alma dividida se relaciona con las gemelas que se asocian a la forma del grano.
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Bocetos

KUVI

Figura 28. Propuesta 2: Bocetos del logo.
Elaboracién propia (2020).
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Propuesta ajustada a una reticula

]
KUV

HERMANAS DEL CAFE

Figura 29. Propuesta 2: Reticula.
Elaboracién propia (2020).

En la Figura 30, se muestra la concordancia entre dos tonos que se obtuvo del circulo cromatico y las
variantes que resultaron de color.

Circulo cromatico

Método para la extraccién del color:
concordancia entre dos tonos

Figura 30. Propuesta 2: Concordancia de color entre dos tonos.
Elaboracion propia (2020).
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Propuesta final con colores
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Figura 31. Propuesta final 2.
Elaboracién propia (2020).
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Propuesta 3
El siguiente boceto, muestra semillas de café rodeando la figura femenina que representa a las mujeres

cafeticultoras. La composicion reune los elementos de forma concéntrica dividiendo en etapas el disefio.
Los elementos son: la cara, manos y café, manteniendo en Ultima instancia el circulo que delimita el

entorno del grupo de elementos antes mencionados.

Mapa mental de la idea
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Figura 32. Mapa mental 3, unién y variedad.
Elaboracién propia (2020).

Idea 3: UNION / VARIEDAD
La variedad de cafetos que pertenecen a una misma familia y las distintas mujeres que buscan conseguir

realizar un mismo suefio.
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Bocetos

Figura 33. Propuesta 3: Bocetos del logo.
Elaboracién propia (2020).
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Propuesta ajustada a una reticula

Figura 34. Propuesta 3: Reticula.
Elaboracion propia (2020).

La concordancia de tres tonos utilizada en la propuesta de acuerdo al circulo cromatico comprende el
verde, azul y rosa, dentro de la composicion los tonos rosas forman parte del los granos de café y el
entorno que envuelve el logotipo como realce de la feminidad, el verde y azul une la naturaleza y la

armonia de la marca.

Circulo cromatico

Método para la extraccién del color:
concordancia entre tres tonos

Figura 35. Propuesta 3: Concordancia de color entre tres tonos.
Elaboracion propia (2020).

Propuesta final con colores
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KUVI

Figura 36. Propuesta final 3.
Elaboracién propia (2020).
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Propuesta 4
En esta propuesta se retnen algunos granos de café como protagonistas, caminando juntos hacia un

objetivo en comun, representan a la organizacion y el apoyo que existe entre las mujeres cafeticultoras.

Mapa mental de la idea
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Figura 37. Mapa mental 4, complicidad.
Elaboracién propia (2020).

Idea 4: COMPLICIDAD
Las mujeres productoras de café caminan juntas apoyandose para hacer realidad el suefio de formar una

empresa.
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Propuesta ajustada a una reticula
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Figura 39. Propuesta 4: Reticula.
Elaboracion propia (2020).

El color juega un papel importante en este boceto, se pretende que el receptor perciba el sentido

femenino de la marca a través de la silueta rosa proyectada por los granos.

Circulo cromatico

Extraccion del color:
Variacion del valor

Figura 40. Propuesta 4: Variacion del valor de un matiz.
Elaboracion propia (2020).
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Propuesta final con colores

M0

Hermanas-del-Café
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Figura 41. Propuesta final 4.
Elaboracién propia (2020).

4.3 Evaluacion y seleccion
La depuracion de ideas tiene como fin, retroalimentar el proyecto mediante la evaluacion de los

participantes quienes argumentan su decision exponiendo las desventajas y virtudes del disefo.

4.3.1 Criterios a evaluar
La evaluacion de las propuestas esta determinada por los criterios mencionados en el punto 3.3
Requerimientos de disefio, tales pautas comprenden los aspectos funcionales y de disefio abstraidos en

el siguiente listado.

Criterios funcionales
e Percepcion: |dentificacion del concepto (café y mujeres)
La impresion que tiene el usuario de la marca.
La informacion visible emitida en el disefio se sintetiza en elementos clave que faciliten el
reconocimiento de la marca.
e Legibilidad

La lectura clara, de facil comprension y reconocimiento de los caracteres.

72



Criterios de disefio
e Estilo: Los rasgos que caracterizan el disefio le dan personalidad a la marca y la hacen
estéticamente atractiva.
e Composicion: Los elementos que integran el disefio deben ser ordenados y transmitir armonia.

e Color: Las técnicas para agrupar colores muestran un disefio arménico.

4.3.2 Herramienta de evaluacion

La escala de Likert es una herramienta de investigacion de campo que tiene como fin recopilar la
opinion de los cuestionados quienes indican el grado conformidad que tienen respecto a un item que
consiste en una oracion definida. Un ejemplo puede ser “El servicio en el restaurante X es excelente”, el
usuario evalla la oracion y especifica si estd de acuerdo o no con la afirmacion. Teniendo claro los
aspectos a evaluar, se reunié a un grupo de expertos quienes por medio de una escala de Likert
calificaron en base a sus conocimientos, experiencia y criterio las propuestas presentadas, la seleccién

de los encuestados comprende los siguientes perfiles:

Encuestado 1

Edad: 28 afios

Residencia: Huajuapan de Leén, Oaxaca

Nivel académico: Estudié Ingenieria en Disefio en la Universidad Tecnoldgica de la Mixteca.

Ocupacion: Se desempena como freelancer en el area de branding.

Encuestado 2

Edad: 43 afios

Residencia: Hujuapan de Ledn

Nivel académico: Estudioé la carrera de Ingenieria en Disefio en la Universidad Tecnoldgica de la Mixteca.
Ocupacion: Catedratico de la carrera de Ingenieria en Disefio de la Universidad Tecnolégica de la

Mixteca, realiza proyectos independientes de identidad de marcas.

Encuestado 3

Edad: 53 afios

Residencia: Huajuapan de Ledn

Nivel académico: Estudio en la Universidad de las Américas de Puebla la carrera de Disefio Grafico.
Ocupacion: Catedratica de la carrera de Ingenieria en Disefio de la Universidad Tecnolégica de la

Mixteca y maneja una imprenta.
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Encuestado 4

Edad: 28 afios

Residencia: CDMX

Nivel académico: Estudio la licenciatura en Disefio y Comunicacién Visual en la Universidad Auténoma
de México.

Ocupacion: Trabaja para una compafia de marketing en la CDMX y realiza trabajos para otras empresas

como creador de contenido para redes sociales.

Encuestado 5

Edad: 25 afios

Residencia: CDMX

Nivel académico: Estudio en la Universidad Mesoamericana en el estado de Oaxaca la carrera de Disefio
Gréfico.

Ocupacion: Trabaja en una compafia de video juegos como disefiadora de personajes e ilustra para

proyectos de empresas extranjeras.

Encuestado 6

Edad: 27 afios

Residencia: CDMX

Nivel académico: Estudié la carrera de Disefio Grafico en la Universidad Mesoamericana.

Ocupacion: Es freelancer especializado en el area de branding.

Encuestado 7

Edad: 28

Residencia: Guadalajara, Jalisco

Nivel académico: Estudié la licenciatura en Disefio y Comunicacion Visual en la Universidad Nacional
Autéonoma de Mexico.

Ocupacioén: Trabaja para una agencia de marketing digital en Guadalajara.

Encuestado 8

Edad: 29 afios

Residencia: Guadalajara, Jalisco

Nivel académico: Estudié la licenciatura en Disefio Grafico en la Universidad de Guadalajara.

Ocupacioén: Es director de arte de una agencia de disefio.
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Encuestado 9

Edad: 26 afios

Residencia: Oaxaca

Nivel académico: Estudio la licenciatura de Disefio Grafico en la Universidad Mesoamericana del estado
de Oaxaca.

Ocupacioén: Tiene un estidudio de disefio ubicado en la ciudad de Oaxaca.

Encuestado 10

Edad: 29 afios

Residencia: CDMX

Nivel académico: Estudié la licenciatura en Disefio Grafico en la Universidad Autbnoma de México.

Ocupacioén: Trabaja en un estudio de disefio en el area de banding en la CDMX.

4.3.3 Evaluacién

El cuestionario mostrado en el Apéndice A es el fromato aplicado a 10 profesionales en el area de disefo
grafico, comunicacion visual e ingenieros en disefio. La primera parte del cuestionario solicita al
encuestado que asigne en la matriz de seleccion un valor previamente definido y que considera
apropiado al aspecto evaluado de la propuesta sefialada. La segunda parte solicita al encuestado,
exprese de manera escrita su opinion sobre cada disefo presentado. Los resultados obtenidos se
concentran en la Tabla 16, esta matriz reine la suma que se obtuvo de cada propuesta en los diferentes
items evaluados. El valor utilizado por los encuestados se definio a partir del siguiente puntaje.

Valor de cada criterio
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

75



Tabla 16 Matriz de Seleccion de la Propuesta

Criterio items P1 P2 P3 P4
El disgﬁ_o del logotipo representa 25 50 39 36
la feminidad de la empresa.
Percepcion
E.I logotipo tiene relacion con el 26 44 45 51
giro de la empresa.
Total 51 94 84 87
La ubicacion del nombre de la
empresa permite una facil 32 47 46 46
lectura al usuario.
Legibilidad La tipografia utilizada es clara 'y
comprensible. 37 a7 39 48
La ubicacion Qg[eslogan dentro 33 45 37 42
de la composicién es adecuada.
Total 102 139 122 136
El estilo que proyecta el disefio
Estilo se muestra atractivo ante el 31 43 40 44
receptor.
Composicién La composicion del disefio es 8 43 41 40
P correcta para la empresa. -
Los tonos empleados en el
Color disefo se relacionan con la 37 37 47 42

empresa.

Concentrado de la suma de los resultados por criterio de las encuestas aplicadas a los expertos en disefio.
Elaboracion propia (2020).
De los resultados en la tabla anterior, prosigue el analisis de cada propuesta bajo los criterios de disefo
mencionados con el propésito de identificar el grado de aceptacion que los expertos tienen en cada
propuesta. Podemos notar que la propuesta numero dos, obtuvo el mayor puntaje en relacion al primer

criterio “Percepcion” para la empresa es esencial en su imagen mostrar la feminidad de las productoras.

Legibilidad, el resultado apreciado en la Tabla 16 sefiala el disefio que mejor puntuacion obtuvo ante el
criterio, la segunda propuesta resulta ser la mejor puntuada por los expertos como el disefio con los
elementos mejor identificables. El tercer criterio que evalua el estilo destaca la propuesta numero cuatro
como el disefio mejor puntuado por los participantes. De este disefio se destacan las formas simples
realizadas a partir de trazos sueltos. Este estilo transmite segun varias opiniones la parte artesanal de la
empresa. Composicion, es el cuarto criterio a evaluar del cual se destaca el puntaje maximo en la

propuesta numero dos, se aprecia la simetria que aporta estabilidad y armonia.
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El puntaje y las observaciones de los participantes coinciden en la propuesta dos como eleccion de
colores tomando en cuenta los intereses de la marca, destacando el verde como el color favorito de los
expertos, sin embargo sefalaron que el rosa hace que la marca pase desapercibida por algunos
observadores. En conclusion podemos observar en la gréafica de la Figura 42 la sumatoria de todos los
criterios evaluados en cada propuesta, obteniendo asi el disefo que did6 como resultado la propuesta
numero dos demostrando ser la mejor opcion para representar a la marca de acuerdo a la critica de los

expertos.

Total de la suma de los criterio por propuesta
400

350

366
349
321
300
249

250
200
150
100
50
0

Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3 Propuesta 4

Figura 42. Puntaje total de las encuestas aplicadas a los expertos en disefio.
Elaboracion propia (2020).

Tras observar la propuesta nimero dos como el disefo que mejor funciona para la imagen de la
empresa, prosigue realizar la recopilacion de las observaciones de los especilistas a la mejor propuesta

con el fin de retroalimentar la propuesta de disefio.

Propuesta 2
“Para mi esta es perfecta, me gustaria ver otros colores que podrian usarse, no cambiaria nada de ella, me
encanta como esta simplificada la forma del grano con las cabezas”

“Se entiende el logotipo y lo que representa, los colores pastel apagan el disefio y se ve con poca fuerza”
“Los colores me hacen alusion a un giro diferente con respecto al café, sin embargo las dos caras
femeninas y la forma si me evoca al grano del café”

“Sugiero jugar con un contraste de colores en el cabello de cada figura femenina, tal como se hizo en la
propuesta 3 en los granos de café

“Me agrado mucho el uso de lineas simples y los rostros representan bien la cualidad femenina de la
empresa”

“Me encanta ese juego que se hace con la forma de los granos de café con las cabezas. Haria falta probar
otros colores o lineas que hagan mas facil de ver su forma de grano”

77



“Me gusta, pero no sé si sea comprensible en distintas dimensiones, tal vez mayor grosor en las lineas
verdes influya en la percepcion”

“El mensaje de hermandad femenina esta muy claro, se entiende a simple vista, contemporaneo y es
suave, me parece muy bien logrado. Todo es mas legible”

“Quiza solo falte la referencia iconica al café; entiendo que las cabezas forman un grano de café aunque las
lineas lo hacen parecer diferente, como un cerebro. No creo que sea necesario que esté el grano de café
pero eso debe estar determinado por cual sea el simbolismo mas importante que desee destacar la

empresa”

4.3.3 Seleccién
Tras la recopilaciéon de informacion y la concentracion de la misma en la Grafica 1, se llegd a conclusién
de tomar la propuesta niumero dos como imagen para la identidad de la marca ya que presento la

puntuaciéon mas alta en cinco de los seis criterios y el analisis de los comentarios favorecio la propuesta.

Al afirmar que la propuesta dos resulté apta para formar la identidad corporativa de la empresa, podemos
destacar que la esencia de tal disefio es la feminidad contenida en el café, aspecto que la empresa

pretende tomar como diferenciacion al resaltar la fuerza laboral de la marca.
4.4 Propuestas de diseio del imagotipo

De la propuesta seleccionada por los expertos en disefio se fromaron tres propuestas siguiendo la forma

y concepto del logo elegido anteriomente para representar a la marca.
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Figura 43. Propuestas para la seleccion del logo final.
Elaboracién propia (2020).
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4.5 Material adicional para uso en aplicaciones

La propuesta de los personajes sigue los criterios de disefio sefialados para la elaboracion de la marca
grafica de la empresa, los personajes disefiados comprenden formas organicas y tonos extraidos de la
cereza. El disefio retoma el analisis de la competencia forma en la que las empresas consiguen ser
recordadas por el cliente, al observar los elementos graficos que acompanan a cada marca, se concluyo
en dar a la empresa la propuesta de implementar este como una forma amigable de llegar al cliente al
relatar visualmente parte de la vida diaria de las productoras a partir de personajes inspiradas en las
mujeres, como recurso que la marca puede utilizar en materiales fisicos y virtuales que la marca
necesite.

4.5.1 Bocetos de los personajes.

La creacion de los elementos surge al retomar de la Tabla 15 la idea 2: Alma dividida y morfologia del
grano, como concepto para los personajes en conjunto con los requerimientos de disefio definidos en el
punto 3.3.2 Criterios de disefio.

Bocetos
Bocetos de los personajes en distintas poses y estilos de vestuario, se determinan lineas suaves que
delimiten formas organicas fluidas.

Figura 44 .Bocetos del personaje.
Elaboracion propia (2020).
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Se representa a las mujeres productoras resguardando el cafeto en forma circular, como representacion

del cuidado que mantienen en sus cultivos.

Figura 45.Boceto, cafeticultoras cuidando el fruto.
Elaboracion propia (2020).

Las mujeres productoras llegan al cafeto y comienza el cultivo del fruto, esto se representa en el boceto

compuesto por los pequenos personajes sobre la planta.

Figura 46.Boceto, colecta del grano.
Elaboracion propia (2020).
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El camino que siguen las mujeres productoras para llevar el el fruto de café a la extraccion de la semilla

es representado en el boceto en forma de un mapa que muestra el camino seguido por las cafeticultoras.

Figura 47. Boceto, mapa del trayecto para la cosecha del grano.
Elaboracion propia (2020).

Propuestas finales

De los bocetos se seleccionaron dos ilustraciones que muestran el cafeto y el relieve del lugar, se
aplicaron los colores y texturas procurando obtener dos resultados que mostrasen distintos estilos para
ser utilizados en la maquetacién de las propuestas presentadas al cliente. Los bocetos elegidos cumplen

con mostrar parte del proceso que siguen las mujeres productoras (Figura 48).
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Figura 48. Bocetos seleccionados para la maquetacion del empaque.
Elaboracion propia (2020).

Bocetos vectorizados, personajes en diversas poses y escenarios.
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Figura 49. Propuestas vectorizadas para la maquetacion del empaque.
Elaboracion propia (2020).

) %

Color aplicado a las propuestas vectorizadas.

Figura 50. Propuestas de color para la maquetacion del empaque.
Elaboracion propia (2020).
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Las propuestas finales mantienen dos estilos distintos, en uno se aplica color y textura a los elementos,

el segundo se mantiene monocromo al tratar de simplificar el contenido del mapa.
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Figura 51. Propuestas finales para la maquetacion del empaque.
Elaboracién propia (2020).

Las ilustraciones se maquetan como parte del empaque evaluado por los usuarios, en la Figura 52 se

muestra la distribucion de ambas propuestas en compafia de un cuadro informativo.

Figura 52. Propuesta para el disefio del empaque
derecha segunda propuesta de ilustracion monocroma para el empaque.
Elaboracién propia (2020).
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4.5 Representacion preliminar
Esta fase comprende el desarrollo de modelos, prototipos y maquetas que permitan visualizar la
funcionalidad de la propuesta, esta representacion aproxima al resultado final y permite al disefiador

tomar decisiones en torno al desarrollo de la solucion.

4.5.1 Maquetacion de las propuestas

Tras la seleccion de la propuesta para la identidad corporativa, el disefio se mejoré tomando en cuenta
las opiniones y sugerencias de la evaluacién realizada a los expertos en disefio. El resultado fueron 3
disenos retomados de la propuesta nimero dos presentados en las Figuras 53, 54 y 55. En cada imagen
se aprecia el rediseno del logotipo y la propuesta aplicada a elementos de la identidad como bolsas de
café y desechables.

Figura 53. Redisefio 1.
Elaboracién propia (2020).
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Figura 54. Redisefio 2.
Elaboracion propia (2020).

KUVI

Figura 55. Redisefio 3.
Elaboracion propia (2020).



4.6 Evaluacion y seleccion de la propuesta final
Las propuestas obtenidas se evaluarén con personas que cumplen con el perfil descrito en la Tabla 16
“Caracteristicas del usuario”, se recurrié principalmente a personas que suelen consumir el producto de

las cafeticultoras para tener asi la certeza de conseguir un disefio que agrade al cliente.

4.6.1 Evaluacion de la propuesta final
Las mujeres que forman la empresa contemplan un grupo de 85 personas como clientes frecuentes, de
este grupo se obtuvo una pequena muestra generada a partir de la férmula para el tamafio de muestra
con factor de correccion por poblacion finita, utilizada para calcular un tamano de muestra de un grupo
menor a 100,000 personas (Triola, 2006).
. NxzZxpxq
e?(N—-1)+z%+p=*q

n = tamafo de la muestra, N = tamafo de la poblacion, p = proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada

(éxito), q = proporcién de la poblacién con la caracteristica deseada (fracaso), e = error maximo admisible, Z = nivel
de confianza

Se designaron los siguientes valores de acuerdo a la informacién proporcionada por la empresa con la
intencion de obtener una muestra lo suficientemente grande para la toma de decisiones. Los parametros
se sustituyeron en la féormula anterior dando como resultado:

B 85 x 2.582 x.5 % .5
T 0.12(85—1) +2.582 % .5 %.5
N =85, p=50% = 0.5 (éxito), q = p-1=0.5-1=0.5, e = 10% = 0.1, Z = 99% (nivel de seguridad = coeficiente = 2.58)

n = 56.48 = 57 personas

Por el resultado anterior, las encuestas aplicadas a 57 personas mediante la herramienta de la escala de
Likert, identifica el nivel de agrado en el disefio. La encuesta califica cuatro criterios: estética, percepcion,
color y estilo. Dicha encuesta mostrada en el Apéndice B recaba los resultados depositados en las

graficas a continuacion.

Estética

El primer item que evalua la estética, presenta un total de 24 personas totalmente de acuerdo.

Grafica 2 “El disefio es estéticamente atractivo”
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Neutral 10

¢
Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3

Figura 56. La grafica de la evaluacion estética del disefio a los encuestados
Elaboracion propia (2020).
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Percepcién
La comprensién del concepto evaluado en el segundo item, da como resultado un puntaje mayor en la
propuesta dos, con un total de 24 personas de acuerdo y 19 totalmente de acuerdo.

Grafica 3 “El concepto hermanas cafeticultoras es comprensible”
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Neutral
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Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3

Figura 57. La grafica de la evaluacion de concepto del disefio a los encuestados.
Elaboracion propia (2020).

Color
El tercer item evalua el color de las propuestas, el resultado confirma la tercer propuesta como la mejor
aceptada por los cuestionados con un total de 34 personas totalmente de acuerdo.

Grafica 4 “El color de la propuesta me resulta llamativo”
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Figura 58. La grafica de la evaluacion del color del disefio a los encuestados.
Elaboracion propia (2020).
Estilo
Resultados del Redisefio 1
Los resultados que evaluan el estilo muestran un total de 35 personas totalmente de acuerdo y 19

personas de acuerdo, esto representa el 61.4% y 33.3% (Figura 59) de personas que apoyan el disefio.
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Grafica 5-A Propuesta 1: La presentacion del producto me resulta creativa e interesante

Neutral

T. en desacuerdo

Figura 59. La grafica de la evaluacion del estilo del disefio 1, a los encuestados.
Elaboracion propia (2020).

Resultados del Redisefio 2
En segunda propuesta se observa un numero menor de personas totalmente de acuerdo con un

porcentaje del 24.6% contra un 35.1% de personas neutrales. Esto concluye que el disefio no es

totalmente aceptado por los usuarios, mas de la mitad de los encuestados no estan satisfechos.

Grafica 5-B Propuesta 2: “La presentacion del producto me resulta creativa e interesante”

Neutral

T. en desacuerdo

Figura 70. La grafica de la evaluacion del estilo del disefio 2, a los encuestados.
Elaboracion propia (2020).

Resultados del Redisefio 3
La propuesta tres dié6 como resultado el 39.3% de personas de acuerdo contra un total de 28.6%

personas totalmente de acuerdo. Esto muestra que la composicion del disefio no termina de satisfacer el

gusto a nivel estético de las personas.

Grafica 5-C Propuesta 3: La presentacion del producto me resulta creativa e interesante

i
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Figura 71. La grafica de la evaluacion del estilo del disefio 3, a los encuestados.
Elaboracion propia (2020).
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4.6.2 Evaluacion de la propuesta final
A partir de la matriz de seleccién de la Tabla 14, donde se reunen los datos obtenidos de la encuesta
anterior es expuesto el resultado que consta de la suma de los puntos que cada disefio obtuvo en los
diferentes criterios evaluados segun la escala de asignacion de valores que se tomd de los criterios
expuestos en el punto 4.3.3 Evaluacion.

Tabla 17 Matriz de Seleccion

Criterio items P1 P2 P3

Estética del logo El disefio es estéticamente atractivo 204 217 222

El concepto hermanas cafeticultoras es
Concepto del logo ) 216 224 214
comprensible

Total 420 441 436

Color El color de la propuesta me resulta llamativo 175 207 247

La presentacion del producto me resulta creativa e
Estilo 257 218 208
interesante

Suma total del puntaje de los criterios. Elaboracion propia (2020).

Al analizar los criterios que califican la composicion, se toma el imagotipo la de la Figura 52 ya que al
contar con un mayor puntaje podemos decir que el disefio sera favorablemente aceptado. Tras el item
que evalua el color se observa que el 86.7% de los encuestados prefirio la propuesta de la Figura 53, por
lo que se toma el color verde en armonia con tonos calidos para el desarrollo del manual de identidad

corporativa.

La seleccidén de la propuesta, colores y estilo a utilizar se han obtenido a partir de los datos obtenidos de
la evaluacién a clientes e integrantes de la empresa, por lo tanto podemos dar paso a elaborar el manual
de identidad en donde se utilizan los resultados de la investigacion, analisis, disefio, seleccion y

evaluacion.

4.7 Resultado final del disefio

El imagotipo resultante de la evaluacion fue mostrado a las cafeticultoras, quienes aceptaron
placenteramente los resultados sin embargo se retroalimentd el disefio a partir de las siguientes
observaciones.

89



e Dar expresividad al rostro de las mujeres.

e Utilizar el disefio elegido por el usuario, sin embargo, preferiblemente simplificar el disefio a un
solo tono.

e El verde utilizado en la propuesta tres, representa la naturalidad de la marca y coincidimos en

que sea el color principal en la empresa y el tono rosa no sea protagonista en la marca.

Después de realizar las modificaciones pertinentes en el disefio el resultado final (Figura 72) fue
mostrado y aprobado por la representante de la empresa quien acepto el disefio en su totalidad. La idea
fue el resultado de una composicion concéntrica que se enfoca en resaltar el género de la fuerza laboral
del la marca, se toma el concepto de hermanas como la caracteristica de distincion para la empresa al
notar las preferencias del usuario, quienes se inclinan por las marcas con personalidad que apoyan

causas sociales.
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Figura 72. Imagotipo final.
Elaboracién propia (2020).
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CAPITULO 5. Desarrollo de la identidad

5.1 El manual de identidad

Un manual de identidad corporativa es un documento impreso o digital que contiene normas y
lineamientos de una marca, describe las posibles variaciones que se pueden obtener como cambios de
color, tipografias, estilos fotograficos, iconografia, patrones y texturas, el uso adecuado e inadecuado de

los recursos graficos y las modificaciones permitidas bajo diversas circunstancias.

La normatividad e identidad de un manual es la parte fundamental, ya que a partir de estos lineamientos
los graficos de la marca son utilizados en la mayor parte de los elementos de la empresa tanto para ser

reconocida ante el usuario como identidad para sus colaboradores.

Por este motivo se plantea dividir el manual en tres partes, la primera referente a las nomas para la
aplicacion de la marca, la segunda muestra los elementos gaficos de la primera seccion aplicados en
materiales como: papaleria corporativa la cual se utiliza en la documentacion formal e informal de la
marca, los materiales Point of Purchase (POP) o para puntos de venta, muestran al usuario las
carateristicas y virtudes del producto, los recursos POP son la carta de presentacion que el cliente
adquiere al consumir el producto. Se proponen diversos recursos a utilizar en el merchandising, cuya
intencion es dar al cliente incentivos que muchas veces no tienen relacion con el uso del producto, por
ejemplo “obsequiar gorras en una panaderia” sin embargo tienen el propdsito se hacer sentir especial al
consumidor y ser un recordatorio de la marca al estar implicita la identidad, el ultimo manual muestra la

aplicacion de la identidad en espacios comerciales.

5.1.2 Tipos de manuales
Algunos manuales utilizados con frecuencia son los impresos, digitales o tipo brandsite, cualquiera de las
opciones contienen las partes basicas (introduccioén, normatividad e identidad) que dejan claro el correcto

uso de la marca. La diferencia entre cada uno reside en la forma que se presenta la informacion.

El manual impreso es un documento fisico en el que se aprecia la belleza y el contenido editorial por
medio de la vista y tacto. Suele ser costoso y acceder a la informacion se torna complicado ya que el
tiraje de impresion es reducido. El digital, usualmente se presenta en formato PDF, la maquetacion del
manual es facil distribucién y econémico. Los formatos digitales comprenden también los online que son
paginas Web con acceso a la informacién las 24 horas del dia. Por ultimo, el brandsite es utilizado por
las marcas en su sitio Web, muestra las partes mas importantes del manual para casi cualquier persona

pueda hacer uso correcto de los recursos de la identidad.
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Para el proyecto se pretende imprimir como minimo cinco manuales uno para cada integrante de la
organizacion, ya que cada productora se encarga de distribuir el grano de manera individual y algunas no
cuentan con dispositivos que les permitan realizar una consulta digital. Sin embargo se pretende entregar
el formato digital para las mujeres que tienen acceso a un dispositivo electronico como computadora,
tablet o smartphone.

5.2 Normatividad e identidad de la marca

La importancia para una empresa de tener una identidad corporativa viene de la intencién de crecer en el
mercado acompafadas de éxito, para esto es necesario establecer una via que muestre la imagen ideal
de la empresa. La construccion de esta imagen expresa su historia, filosofia, propietarios, valores éticos
y culturales que dan forma a la personalidad de la empresa y explican su razén de ser. Definir los
elementos que ayudan a expresar las caracteristicas de la marca la hacen distinta en el mercado y
benefician el proceso de posicionamiento de marca al tener los recursos necesarios para implementar en
la personalizacion del producto o servicio, publicidad, experiencia de usuario, ambientacion de espacios

y registros oficales.

Desarrollar una identidad coherente y poderosa requiere de una estructura oficial que guie el
comportamiento y organizacion de los elementos graficos que son esenciales para la personalidad de la
marca, esta guia se denomina Manual de Identidad Corporativa, define la forma correcta e incorrecta que
se tiene al utilizar los elementos graficos, la organizacion que deben seguir y las pautas para comunicar
de manera efectiva el propdsito de la marca dentro y fuera de la empresa.

Este apartado muestra el ;Cémo? y ;Por qué? fueron creados los elementos que dan personalidad a la
marca y son basicos en el contenido de manual de identidad que define ;Dénde? y ;Cuando? son

utilizados los recursos graficos en aplicaciones fisicas y digitales.

Construccion del simbolo (isotipo)
Sobre una reticula cuadrada, se realizd la construccion del simbolo a partir de circulos obtenidos de la
Seccién Aurea (Figura 73). La silueta de la figura se forma del contorno de los circulos organizados que

construyen el grano de café.
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Figura 73. Seccion aurea.
Elaboracion propia (2020).

El rostro perfilado por circulos aureos delimitan la parte interior del grano (Figura 74b). Posterior a la
construccion del perfil, la simetria encontrada en la composicion del simbolo tiene como funcién
proyectar la silueta del grano y denotar el concepto de hermanas mediante los dos rostros femeninos
(Figura 74 c).

1x

H

— E -_

sl H ke

4P .

= |l =
1
Construccion contorno de la silueta del grano Construccion del rostro Simetria
o b

Figura 74. Construccion del simbolo.
Elaboracion propia (2020).

Marca nominativa (logo)
El nombre y eslogan de la marca, comparten caracteristicas tipograficas que provienen de la familia
Sans Serif. Este estilo industrial aporta fuerza al logo y equilibra las formas rebuscadas del simbolo
(Figura 75).
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Figura 75. Construccion de la marca nominativa o wordmark.
Elaboracion propia (2020).

Version principal
El logo principal formado por el isotipo y marca nominativa se concentran en una composicion

conceéntrica, el logo de la empresa se forma bajo una guia reticular cuadrada (Figura 76).

i~

Figura 76. Disposicion del simbolo y marca nominativa.
Elaboracion propia (2020).

Firmas especiales
Cuando sea complicado utilizar la version principal del logo se pueden utilizar las firmas especiales. La
marca Kuvi utiliza como firma especial el simbolo (Figura 77), esté por si solo muestra suficiente fuerza y

es facilmente identificable.

94



Figura 77. Firmas especiales, simbolo.
Elaboracion propia (2020).
Tamano minimo

El tamafno minimo que puede tener la marca en medios impresos debe ser legible, este tamafo se

establecié imprimiendo el disefio en distintos tamafios (Anexo C) obteniendo la dimension 6ptima para
cada version (Tabla 18).

Tabla 18 Tamarios Minimos

Tamaino minimo

Version principal 15 mm
Simbolo (firma especial) 15 mm

Wordmark (firma especial) 10 mm

Especificacion de los tamafios minimos de acuerdo a la prueba de
impresion evaluada de forma empirica. Elaboracion propia (2020).
Color corporativo
Partiendo del circulo cromatico, se definié la paleta de colores tomando como base el matiz verde.
Aplicando la concordancia entre tres tonos se llegd a la gama de colores deseada, al modificar la
saturacion y valor de los tonos principales, tal como se muestra en la Figura 78.

95



Tono del resultado al modificar

/ la saturacion y valor

Tono del resultado al modificar Tono del resultado al modificar
la saturacion y valor la saturacion y valor
Tono del resultado al modificar . Tono del resultado al modificar
la saturacion \ / la saturacion

Figura 78. Extraccion de los colores corporativos a partir del circulo cromatico.
Elaboracion propia (2020).

Patrén
Como recursos adicionales se propusieron patrones compuestos con la repeticion del simbolo (Figura
65) y el grano. El orden de los elementos se encuentran contrapuestos en un caso separados por granos

de café (Figura 79) y en el otro el simbolo se une formando lineas con mayor peso visual (Figura 80).
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Figura 79. Patrén A compuesto por el simbolo y granos de café.
Elaboracion propia (2020).



Figura 80. Patrén B compuesto por el simbolo.
Elaboracion propia (2020).

Texturas
Para la textura que se utiliza en las ilustraciones de las cafeticultoras, se pretendié crear visualmente una
textura granulada tomando como referencia la superficie terrosa del campo que conecta a los personajes

con la naturaleza.

5.3 Ambientacion en espacios

Las instalaciones de una empresa son el hogar de la marca, debe tener la esencia que proyecta la
empresa al implementar elementos de la identidad. En este proyecto se propone definir el estilo de
algunos muebles esenciales como mesas y sillas con el propédsito de dar una idea al lector de los

acabados y formas que deben constituir el mobiliario.

Se toman las medidas propuestas para los muebles del autor Fonseca (1991) en el libro “Las medidas de
una casa”, el tamafio minimo se selecciona con el fin de obtener muebles que puedan ser integrados en
espacios pequefos. Las cafeterias se orienta al deguste de las bebidas y método de extraccion dejando
de lado el consumo de alimentos.

Como elementos decorativos para las instalaciones se proponen stands para plantas y un disefio de
celosia, se propone como un elemento de distincion en los establecimeintos comerciales. Ambos
elementos son descritos dando libertad de adecuar las dimensiones segun sea el caso del area que se

requiera cubrir.
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5.4 llustracion de personajes como recurso para las aplicaciones de la marca

Las ilustraciones a continuaciéon se toman de la presentacion del empaque de la Figura 50 a, la
modificacién consiste en estilizar la forma de los personajes y tomar los colores corporativos definidos.
Desarollar una marca flexible que llegue a ser reconocida a través del logo institucional y elementos
graficos adicionales, es el motivo por el que el proyecto anexa el disefio de personajes basados en las
mujeres cafeticultoras y el fruto del café, son representadas escenas de su vida cotidiana como el
traslado del grano o la colecta de las cerezas de café, las ilustraciones son incluidas como parte los
recursos graficos y son entregadas a la empresa como un pedido por encargo justificando asi el acceso
libre de la empresa al material.

5.4.1 Bocetos de los personajes finales.
Se desarrollan diversas poses que contemplen un fin relacionado a las actividades de las mujeres
productoras de café como la colecta del grano en tenates, el esfuerzo por llevar la bebida al cosumidor,

Figura 81. Boceto de los personajes de las cafeticultoras.
Elaboracion propia (2020).
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5.5 llustraciones finales

Figura 82. Personajes de las cafeticultoras.
Elaboracién propia (2020).



5.6 Estructura del manual para la identidad corporativa de la marca Kuvi

El manual de identidad se forma de 3 apartados, la informacion comprende la construccion del logo,
simbolo, marca nominativa, firmas especiales, normas de aplicacion y elementos de la identidad como
tipografias, colores y patrones (Figura 83). La segunda parte, el manual de aplicaciones muestra el
correcto uso de los recursos de la identidad en materiales fisicos y digitales para uso en el area de
merchandising y POP (Figura 84). El tercer manual expone los materiales y mobiliario en espacios
comerciales (Figura 85). Los documentos mantienen la misma estructura, indice, introduccion, cuerpo y
glosario, comunicar todo este contenido de manera clara se logra mediante la organizacion de la

informacion, el uso de reticulas de composicién y diagramas (Zappaterra, 2016).

Estructura del Manual de identidad

INDICE — Listado del contenido del manual

INTRODUCCION — Breve descripcién del contenido

LA MARCA — Descripcion de la marca

Simbolo

Marca Nominativa

Version principal

Reticula

Area de resguardo
NORMATIVIDAD —{ Expresion textual

Firmas especiales
Tamafio minimo

Usos incorreclos
Fondos corporativos

El logo monocromatico
Otros fondos

Tipografia
Principal
Secundaria
IDENTIDAD — Color corpotativo primario
Color corporativo secundario
Patrones
lconografia

Figura 83. Diagrama de la estructura del Manual de identidad.
Elaboracion propia (2020).
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Estructura del Manual de Aplicaciones

INDICE —| Listado del contenido del manual

INTRODUCCION —{ Breve descripcion del contenido

LA MARCA —| Descripcién de la marca

APLICACIONES —

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS —

GLOSARIO —{ Definicién de palabras

Figura 84. Diagrama de la estructura del Manual de aplicaciones.
Elaboracién propia (2020).
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Estructura del Manual para el uso de la Identidad Grafica en un espacio y propuestas

del diseio para el mobiliario de locales comerciales

INDICE —{ Listado del contenido del manual

INTRODUCCION — Breve descripcién del contenido

LA MARCA —{ Descripcién de la marca

Elementos basicos al ambientar lugares
Color
Materiales
Estilo
ESPACIO — Fachadas
Ventanilla para café
Principal
Mobiliario
Basico
Complementario

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS Mockups de algunas aplicaciones

GLOSARIO — Definicién de palabras

Figura 85.Diagrama de la estructura del Manual para el uso de la identidad grafica en un espacio.
Elaboracion propia (2020).

5.5.1 Reticula base y estructura

La informacién de los manuales es contenida en un formato tamafo carta elegido para la facil impresion
y funcionalidad del documento, la reticula que se muestra en la Figura 86 se mantiene como la base de
los manuales compuesta por tres secciones verticales y 12 espacios horizontales donde se ubican las

figuras y contenido de referencia para el usuario.
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—— Bordedelahoja ——Margen —— Reticula —— Guia vertical —— Guia horizontal

Figura 86. Reticula y estructura de las hojas del manual.
Elaboracion propia (2020).

5.5.2 Diagramacion para el manual de identidad corporativa
La distribucion de la informacion se realizé de acuerdo a las guias y limites detallados en el punto
anterior, partiendo del formato y la reticula se maqueta y sefiala la ubicacion de los textos e imagenes en

las paginas segun la cantidad de informacion (Figura 87).

Portada Pagina de respeto indice de capitulos

Contenido Ejemplos ilustrativos Ejempilos ilustrativos Contraportada

Figura 87. Maquetacion del manual de indentidad corporativa.
Elaboracion propia (2020).
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5.5.3 Seleccién de tipografias y colores para el manual de identidad corporativa

Las tipografias del manual son las utilizadas en la identidad de la marca (Helvetica y Biko). La
disposicion secciona los grados de importancia de los temas y mantiene el resto de la informacién con un
mismo tipo de letra.

Tabla 19 Tipografias y Colores para el Manual de Identidad Corporativa

Nombre Tamano Interlineado Color Alineacion
Capitulo Biko Regular 36 38 Pantone 344 CP Izquierda
Titulo Biko Regular 20 22 Pantone cool gray 10 Izquierda
Subtitulo Biko Regular 13 13 Pantone cool gray 9 Izquierda
Cuerpo Helvetica Light 9 16 Pantone cool gray 11 Justificado a la
izquierda
Cotas Helvetica Light 7 9 Pantone cool gray 9 Izquierda
Notas Helvetica Light 7 9 Pantone cool gray 9 Izquierda
Numero de pagina Biko Regular 20 22 Pantone cool gray 9 Centrado

Tipografia, tamafos y colores para el disefio del manual de identidad corporativa (Elaboracion propia).
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5.7 Manual de identidad para la marca Kuvi

El objetivo al proyectar el manual de identidad corporativa es conseguir que el lector comprenda el
propésito visual de la marca guiado por las normas de aplicacion y el uso correcto de los elementos de la
identidad. Usar de forma correcta el manual de identidad corporativa trae consigo beneficios como el
reconocimiento de la marca en el mercado, puede llegar a formar vinculos con el usuario y con los
colaboradores de la empresa al identificarse con los elementos visuales alentando el interés de los

integrantes al sientirse atraidos y orgullosos de formar parte de la empresa.
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01| Introduccién

Este manual tiene como objetivo

mostrar el uso adecuado de los
elementos graficos que tienen como
fin conseguir definir la identidad

visual de la marca Kuvi.

Dentro del documento se describe
la manera correcta e incorrecta de
utilizar los recursos graficos como:
logo, simbolo, firmas especiales,
colores corporativos, tipografias vy

patrones.

El manual se compone de dos
capitulos, el primero muestra las
normas que se deben seguir al
utilizar la maca grafica y versiones,
esta serie de lineamientos rigen la
formaen que se presentalaidentidad
en las diversas aplicaciones que la
marca necesite.

La identidad de la marca es el
segundo capitulo del manual en
donde se encuentran los recursos
adicionales, se caracterizan por
ser un acompafiamiento al logo vy
son utilizados en el branding de la

marca.



02 | La marca

La idea comenzd gracias a un grupo de mujeres
emprendedoras con el deseo de compartir el fruto

de esta tierra con el resto de la comunidad.

AN,

9/80 |8p SeuewWIoH

0202 eAlesodio) pepiusp| ap [enuepy






03 | Normatividad

08

09

10

1"

12

13

14

3.1 Simbolo

3.2 Marca nominativa

3.3 Version principal

3.4 Reticula

3.5 Area de resguardo

3.6 Firmas especiales

3.7 Tamaho minimo

15

16

17

18

19

3.8 Usos incorrectos

3.9 El logo sobre fondos

corporativos

3.10 El logo en una tinta

3.11 Otros fondos

3.12 Expresién textual de la

marca



Normatividad

3.1 Simbolo

El simbolo, una parte de nuestro
logo que puede usarse de manera
independiente para representar la
marca.

El concepto que agrupa el disefio

viene de abstraer formas asociadas

a las palabras, hermana y café.

Manual de Identidad Corporativa 2020

- Hermanas del café

-
~
N

Hermanas Café
“Tener una hermana es como tener el
alma divida en dos cuerpos”
(Andénimo)

El grano que da sentido a nuestras vidas
(Hermanas Kuvi)

Tal como se muestra en el archivo
matriz, el simbolo no debe alterarse
de ninguna manera, excepto las

presentadas en este documento.

Tamano minimo del simbolo para su uso
en diversas aplicaciones, pagina 14.

Uso de colores y fondos, pagina 16 y 18.



Normatividad

Marca nominativa o wordmark es la  Es Util cuando se necesita utilizar 3 2 M

. arca
representacion en caracteres el logo de una forma mas simple y . .
del nombre de la marca. compacta. non ||ndt|VG

ku vl

HERMANAS DEL CAFE

Tipografia de la marca Tipografia del eslogan Tamafio minimo de la wordmark en
Sans serif Sans Serif diversas aplicaciénes, pagina 14.
Bebas Neue Bebas Neue

Uso de colores y fondos, pagina 16y 18.
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Normatividad

3.3 Version
principal

Es elemento mas icoénico y con
fuerza visual de la marca, es idéneo
para utilizar en todos los materiales y

aplicaciones necesarias.

cf 3

L ~| = :

- .dD. m
= -

Tamano mininmo del logo en diversas
aplicaciones, pagina 14.

Usos incorrectos del logo, pagina 15.

Uso de colores y fondos, pagina 16y 18.

Los elementos no pueden ser
modificados ni alterados y el color
tiene que ser el mismo en todos los

elementos del logo.

Nombre del archivo
logo_Kuvi.png



Normatividad

Lareticula se utiliza paralas ocasiones  La dimensién de la cuadricula debe 34 RetiCU IG
en las que es necesario verificar las  seguir las siguientes proporciones y no
distancias en el disefio, en especial  puede ser alterada.

cuando el logo es hecho a mano o en

grandes tamafios.

23x

T T ex
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.
7‘\ 9x
=
27x
6x
3x
4x
L] [ [ [ ]
LT [ 1T
2x 2.5x 6.5x 1x 6.5x 2.5x 2x
El médulo de la cuadricula esta X = 1
constiuido por un cuadrado de
dimencion x=1
P
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Normatividad

\ Es un espacio libre que rodea al

3.5 Area de
logo y asegura un marco en el que
rengG rdO los elementos ajenos al disefio como

imagenes u otros logotipos puedan

obstruir la visibilidad de la insignia.

\\isa
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Las versiones adicionales que al integrar la marca en diversas

mantienen el estilo y personalidad de  aplicaciones como material pop vy

la marca, aportan dinamismo visual y =~ merchandising.

solucionan problemas concernientes

\ /7
~ B
AN | DY
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Simbolo
Tamarfio mininmo, pagina 14. Nombre del archivo
Simbolo.ai
Usos incorrectos del logo, pagina 15. Simbolo.png
wordmark.ai

Uso de colores y fondos, pagina 16y 18. wordmark.png

Normatividad

3.6 Firmas
especiales

ku vl

HERMANAS DEL CAFE

Wordmark
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Normatividad

3.7 Tamano
MinimMo

Version principal del logo

El tamafio minimo de reduccion es
el que podemos utilizar en el logo
o firmas especiales garantizando la

legibilidad del disefio.

Firma especial (simbolo)

Para medios de menor calidad
como impresion en serigrafia se
recomienda un tamafio mayor a 30

mm.

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

—

15 mm

Firma especial (wordmark)



Cualquier uso distinto al especificado
en la seccion de normatividad se
considera incorrecto.

Colores fuera de los corporativos,

A. Cambio de colores entre los elementos
D. Transformar la posicion del logo
G. Suprimir elementos

degradados, sombras o incluir
elementos son usos inadecuados.
A continuacion mostramos algunos

ejemplos de tales alteraciones.

B. Sombras o degradados
E. Anexar elementos
H. Distorsionar la perspectiva del logo

Normatividad

3.8 Usos

incorrectos

C. Sombras o degradados
F. Modificar la ubicacion de un elemento
I. Modificar el alto o ancho del logo
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Normatividad

3.9 Fondos
corporativos

El fondo que se utiliza debe permitir al

logo o firmas especiales ser legibles.
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A continuacion se prensentan las

propuestas de fondos que se deben

utilizar como principal opcion.




Cuando lamarca no puede serimpresa
a color se presentan a continuacion las

soluciones posibles en una tinta.

Escala de grises
Logo: negro 60%
Fondo: negro 20%

Normatividad

3.10 El logo en

una tinta

\ASp
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Positivo
Logo: negro
Fondo: blanco
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Normatividad

3.11 Otros fondos

9)

-
.

Al incidir nuestro logo sobre un fondo  buscando siempre que los elementos
de color o imagen es fundamental  no resten protagonismo al logo.

que exista el contraste suficiente,

—l I
ay B k=
J ¢

Se recomienda utilizar estas
combinaciones en ediciones especiales Manual de Aplicaciones
y aplicaciones de la marca.

Ejemplo ilustrativo



Normatividad

Al escribirl el nombre de la m:flrca que indﬁca la pr.imera Ie.trz% (K) en 3.12 EXpreSién
en cualquier documento se hara tal  mayusculas seguido de mindsculas.
y como se muestra en el ejemplo teXtUO|
g
Ejemplo de como se escribe el nombre de la marca Kuvi. A
@
5

Ejemplo de cdmo no se escribe el nombre de la marcM

Ejemplo de cdmo no se escribe el nombre de la marca\kmi\
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4.1 Tipografia
primaria

Los caracteres que informan del
producto al usuario son parte también
del estilo de la marca.

La tipografia principal Biko Regular
se utiliza para la redaccion de titulos,

subtitulos, material para puntos de

Biko Regular

a b ¢ d e f g h i
A B C D EF G H I
o 1 2 3 4 5 6

Biko Bold

d e f
D E F

9
G
2 3 4 5

h i

H 1
6

J

7

7

j

k

k

J K LMNOPGQQR RS

8

Il m n o

9 . % % & /

I m n o p q r s t

9 . % % & /

p g r s t v
J K LMNOPOQRST
8

(

vV w X Yy
TV XY Z
?

(

w Xy
vV X Y Z
?

venta y demas aspectos textuales
importantes.
Cuando se requiera mayor énfasis

se recomienda utilizar Biko Bold.

z

)

z

)



Para textos como cotizaciones,
cartas o informacién que requiera ser
escrita con mas de dos parrafos se
utiliza la familia tipogréfica Helvetica
Light.

Si la informacion escrita es expuesta
en medios de publicidad como flyers
o carteles se recomienda el uso de
Helvetica Regular.

Para realzar palabras o frases dentro

del parrafo se usa Helvetica Bold.

Helvetica Lignt

b c d e f g h i j
B C D EF G H I
1 2 3 4 5 6 7

o > o

J K L M NOWPOQR S

Il m n o p g r s t

O ! - % % & /

Helvetica Regular

V. oW Xy
TV XY Z

Identidad

4.2 Tipografia

a b c d e f g h i | Il m n o p g r s t v w x vy z
AAB CDEFGHI JKLMNOPQRSTVXYZ
0o 1 2 3 4 5 6 7 9 | % % &/ = ?
Helvetica Bold

a b c d e f g h i]|j Il m n o p qr s tv wxy z
A B CDEFGHIJKLMNUOPQQRSTVXYZ
0 1 2 3 4 5 6 7 9 ! - $ % & / = ?

secundaria
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4.3 Colores
corporativos
principales
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PANTONE .
CMYK .
RGB .
HEX .

323CP

923 494 5668 3273
0 83 86

005356

El color le da reconocimiento vy
diferenciacion a la marca resaltando
caracteristicas de la empresa.

Los colores corporativos principales
de Kuvi son:

Verde. Transmite naturalidad.

PANTONE: 719 CP

CMYK: 145 1499 2673 0
RGB : 250 218 186
HEX: FADABA

Anaranjado palido. Tono de las
almendras previo al tueste. Aporta
calidez y delicadeza a la maca.
Café. Basta con pronunciar el
nombre del matiz, nos transmite

directo al aromatico.

PANTONE : 465 CP

CMYK: 2723 4014 7535 392
RGB : 183 146 87

HEX: B79257



Rosa. Se utiliza solo en ocasiones
especiales como recurso adicional y
background de los personajes.

Rojo. Pasion y fuerza de las mujeres
aplicado especialmente en el cabello

de los personajes simula ademas

PANTONE : 7606 CP

CMYK: 553 44.03 3305 0
RGB : 233 159 150
HEX : E99F96

de ser el tono del fruto maduro del
cafeto.

Verde pastel. Se utiliza en ocasiones
especiales como background de los

personajes.

PANTONE : 7608 CP

CMYK: 2185 8298 8374 116
RGB : 178 72 55
HEX: B24837

Identidad

4.4 Colores
secundarios

PANTONE: 344 CP

CMYK:
RGB :
HEX:

3162 0 2999 0
174 219 192
AEDBCO
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4.5 Patrones

Patron A

Patron A

26 mm.

26 mm.

Los patrones de repeticion dan
un toque de exclusividad a ciertos
recursos de la identidad por lo que
el uso de los patrones debe de:

1. Mantener la proporcion de los

elementos.

-

2

N\
/

-

-

Z,

-
7/
AN
/

~

N\

N

N
~

-

2,

-
/
N\
7

Ejemplo ilustrativo
Manual de Aplicaciones

2. Eltamafio minimo del médulo debe
ser el sefialado.
3. Elcolor del patrén debe mantenerse

en todos los elementos.

AN
~

AN

N

AN
7
~

-

D

-
7/
AN
/

-

N
7

Z,

-
/

-

Z,

-
/
AN
7

Nombre del archivo
patron_A.ai



Patron B

Hermanas del café

Manual de Identidad Corporativa 2020

Patron C
B
133

26 mm.

Ejemplo ilustrativo patron B

Manual de Aplicaciones

Nombre del archivo

patréon_B.ai

patréon_C.ai

Ejemplo ilustrativo patréon C

Manual de Aplicaciones
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4.6 Iconografia

Los fconos son medios de
comunicacion rapidosy eficaces que

prohiben o informan de acciones.

Los iconos no deben ser modificados
y solo pueden tomar los colores
corporativos primarios, blanco, negro

y gris al 60%.

Reticula de construccién Manual de
Aplicaciones.

Manual de Aplicaciones, Sistema
iconogréfico.



Las ilustraciones tienen un papel
protagonico en empaques, graficos
publicitarios impresos a color vy

digitales.

Los colores, formas y texturas no

pueden ser modificados.

Las ilustraciones son para el uso
exclusivo de la marca Kuvi, por lo
cual se ha realizado una carta de
obra por encargo entregada a la

empresa.

Identidad

4.7 llustraciones

Nombre del archivo
[lustraciones.ai

Ejemplo ilustrativo
Manual de Aplicaciones
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05 | Glosario

Backgroud
Imagen ubicada en el fondo o
segundo plano de una composicion

0 espacio alrededor de una figura.

Caracter
Simbolos individuales que conforman

un texto.

Flyers

Término en inglés que se traduce
como volante o folleto publicitario
utilizado para promocionar un

producto.

Material POP

Por sus siglas en inglés P.O.P. que
significa “Point Of Purchase” se
traduce como “Punto de compra”,

es todo el material que impulsa

el reconocimiento de la marca a
través de productos como gorras,

boligrafos, etc.

Pantone
Sistema de identificacion de colores

para una impresion precisa.

San Serif
Letras que notienen linea o decoracion

€N Sus extremos.

Serif
Letras que tienen extremos con

lineas rectas con fin decorativo.

Tipografia
Diseflo que se aprecia en el tipo de

letra.

IANY)
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5.8 Manual de aplicacidnes de la identidad en materiales fisicos y digitales

Los recursos de la identidad como logo, firmas adicionales y patrones son parte esencial de los recursos
materiales fisicos y graficos que la marca utiliza para darse a conocer. Algunos de los principales
recursos que Kuvi utiliza como material recurrente son: papeleria corporativa, material para puntos de
venta, merchadising y elementos en el disefio interior de los establecimientos. Cada uno de estos grupos
muestra en el siguiente manual de aplicaciones la ubicacion, disefio, y método de impresion sugerido de

los principales recursos que la empresa puede utilizar.

139
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01| Introduccién

En este manual se muestra el uso
correcto de los recursos dados en
el Manual de identidad corporativa
de

la marca Kuvi en diversas

aplicaciones. como papeleria,
material para puntos de venta o POP

y merchandising.

Las aplicaciones mostradas son
propuestas de como se puede

integrar la marca en elmentos Utiles.

En el primer capitulo se muestra
la papaleria corporativa y las
alternativas que esta puede llegar a

tener segun amerite el caso.

El segundo capitulo trata una de
las partes mas importantes para
la marca, la forma de presentar el

producto ante el cliente, el material

para puntos de venta o POP es
el acompafiamiento del producto
y Sse presenta como empaques,
desechables o flyers que informan
al consumidor acerca de la marca
y en ciertos casos contiene en si al

producto mismo.

Como parte de la experiencia que
se llevara el usuario al adquirir el
producto se ha propuesto material
funciona incentivo.

que como

Expuesto en el capitulo tres en
elementos que no necesariamente
funcionan solo con el producto de la
marca, por ejemplo los calendarios
solo son presentes que llevan
implicita la identidad grafica de la

marca.



02 | La marca

La idea comenzd gracias a un grupo de mujeres
emprendedoras con el deseo de compartir el fruto

de esta tierra con el resto de la comunidad.

AN,
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03 | Papeleria corporativa

08 | Hoja membretada
09 | Tarjeta de presentacion
10 | Carpeta

1 Sobre membretado
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(L]
N 7

08

' N
AN

Kuvi

e

Aplicaciones

3 Papeleria
corporativa

511 Hoja
membretada

Z%i I Z%: :%T
o=

@ @’
m o= W o
_%?9 _@ @_ @
- 8_ %_ _% %
& &
(=

B

v

S :gé: “ |
: SN0

Tamaino
280 x 220 mm

Tipo de papel
Papel bond 90g

| Tipografia
Fuente. Helvetica Light, Bold
Tamafio. 9 pt.

Interlineado. 15 pt.

A. Vista frontal hoja membretada

B. Vista Posterior hoja membretada

A
§\‘\ Mg,
SO
= dp Y
\- w7 |
£
E
H
Tel. 12 234 2345
e-mail. ventas@kuvi.com
Direccion. Lorem ipsum dolor
sit amet, consectetuer
Impresion. Nombre del archivo

A. Pantone 323 CP
B. Pantone 344 CP (opcional)

Papeleria_Membrete.ai
Papeleria_Membrete.pdf

Ejemplo ilustrativo
Pagina 46.



Aplicaciones

Tipografia A. Vista posterior 3 P ,
apeleria

Fuente (nombre). Biko regular B. Vista frontal informacion p .

Tamafio. 9 pt. COFpOFGtIVG

Fuente (contacto).Helvetica light

5.1.2 Tarjeta de

Tamano. 8 pt. .
presentacion

B
kU v | :
3
o
HERMANAS DEL CAFE S
Natalia Rivera Garcia s
natalia_r@kuvi.com kuvi_hermanas
015556756769 9F kuvi café
Tamano Impresion Nombre del archivo
90 x50 m A. Letterpress bajo relieve Papeleria_Tarjeta.ai
Fondo.Pantone 323 CP Papeleria_Tarjeta.pdf
Tipo de papel B. Letterpress bajo relieve
Craft 90 gr Fondo.Pantone 323 CP

Ejemplo ilustrativo
Pagina 47.
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Aplicaciones

3 Papeleria
corporativa

5.1.3 Carpeta
tamano carta

| Tipografia
Fuente. Biko regular
Tamafo. 12 pt.

Interlineado. 15 pt.

| Troquel de corte

Personalizado

Café organico 100% Oaxaquerio,

cuitivado por mujeres cafeticul-

toras del municipio de Santa
Maria Yucuhiti.

Producido a partir de métodos
tradicionales y recursos naturales
endémicos de la region.

Tel. 12234 2345 e-mail. ventas@kuvicom
Direc. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer

Zz
=
o

0
0%

A/

>ty
C

< Y
— 30

wwwkuvicafe.com

Tamano
300 x 240 mm

Tipo de papel
Papel Craft 90g
Opcional. Papel blanco mate

/ N

Impresion
Serigraffa

Nombre del archivo
Papeleria_Carpeta.ai
Papeleria_Carpeta.pdf

Ejemplo ilustrativo
Pagina 46.




| Tipografia
Fuente. Biko regular
Tamafo. 12 pt.

Interlineado. 15 pt.

Tamano
130 x 240 mm

Tipo de papel
Papel Craft 90 g
Opcional. Papel bond 90 g

| Troquel de corte

Personalizado

Aplicaciones

3 Papeleria
corporativa

5.1.4 Sobre membretado

A0

Direc. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer

AN /7

%
O,
Tel. 12 234 2345 \

e-mail. ventas@kuvicom

www.kuvicafe.com

Impresion
Serigraffa

Nombre del archivo
Papeleria_Sobre.ai
Papeleria_Sobre.pdf

Ejemplo ilustrativo
Pagina 46.
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04 | Material POP

14

15

16

17

18

19

20

21

22

Empaque (una tinta 100 gr)

Empaque (una tinta 1kg, 500 gr. y 250 gr)

Empaque (full color 500 gr y 250 gr)

Empaque (full color 1kg)

Papel para envoltura

Vaso impreso

Fajilla para vaso

Display encolado

Ejemplo flyer



-

Aplicaciones

4 Material POP

5.21 Empaque
(una tinta 100 gr.)

| Tipografia
Fuente. Biko regular
Tamafio. 12 pt.

Interlineado. 15 pt.

Manual de Identidad Corporativa 2020

NLRE2
S '
~ (<4
% - d D mi
O
: U
1)
©
- uv
£ ®
T
(v g ALTURA PROCESO
’ ) GD GD % 1100 @ 1800 msnm
O Humedo
4 w ORIGEN
N ® O @ g gimmar, Yucuhiti, | O Enmielado
\ = axaca. ———-hr.
I / / FECHA VARIEDAD O Seco
= Typicay Bourbon
3
< 100 gr
Tamano Impresion
85 x 17 mm. Serigrafia
Soporte
Bolsas de papel craft
100gr.

| Nota

El disefio plantea minimizar costos

imprimiendo en una tinta sobre

bolsas de papel craft.

- \l/ -
SR R

www.kuvicafe.com

Tel-01123 456 4567
Av. Rey Aldama = 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.

Envasado por. Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dias
axa

Oaxaca-Oax.-CF. 12300

Nombre del archivo
Mat_POP_E100.a
Mat_POP_E100.pdf

Ejemplo ilustrativo
Pagina 49.




Tipografia
Fuente. Biko regular
Tamafo. 12 pt.

Interlineado. 15 pt.

Frente

Do
QRO

TUESTE | GRANO

Aplicaciones

Nota 4 Material POP

El disefio plantea minimizar costos
imprimiendo en una tinta sobre bolsas

de papel craft para 1 kg, 500gr y 250
ar.

5.2.2 Empaque
auna tinta
(500 gr.y 250 gr)

Reverzo
v
A0
/E i\
ARER
ALTURA
100 01800 rsnim
ORIGEN
Miramar, Yucuhiti
Oaxaca.
VARIEDAD
wwvikuvicafe.com
Typicay Bourbon
PRODUCTORA
2 O Sec H 2
8 | O Humed 2 ]
§ § £
O Enmielado——-hr. O
FECHA
Café organico 100% Oaxaquero, TOSTADO POR DE TUESTE
cuitivado por mujeres cafeticultoras
del municipio de Santa Maria Yucuhiti.
© ventas@kuvicafecom
O 01123456 4567
Av. Rey Aldama # 25 - Col. Reforma -
250 Envasado por: Kuvi-Calle Moro #1-Col
gr Oaxaca-Oax.-C.P. 12300

—

Tamano

1kg. 140 x 325 mm.
500 gr. 180 x 300 mm.
250 gr. 110 x 23.5 mm.

Soporte
Bolsas de papel craft
1 kg, 500gr y 250gr.

Impresion
Serigrafia

Nombre del archivo
Mat_POP_E500.ai
Mat_POP_E250.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 49.
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4 Material POP

5.2.3 Empaque

(full color 500 gr.y 250 gr.)

Manual de Identidad Corporativa 2020

- Hermanas del café

Kuvi

-

/

Frente

|

Tipografia | Nota.
Fuente. Biko regular El disefio es impreso a color, este
Tamafio. 12 pt. empaque implica un mayor costo
Interlineado. 15 pt. por la complejidad que conlleva el

disefo.

Reverzo

CONT.NETO

250 gr

Tamano
1kg. 140 x 325 mm.
500 gr. 180 x 300 mm.

wus,
(Ta X
a

z
=

(%
&)

— 340

(=

250 gr. 110 x 23.5 mm.

Soporte
Bolsas blanco mate
1kg, 500 gr. y 250qr.

2
&

<

ALTURA

\

"
22

/o

PROCESO
Seco O
Homedo O

Enmielado ___hr. O

1100 o 1800 msnm
ORIGEN PERFIL www kuvicafe.com
Miramar, Yucuhiti,
Oaxaca.
VARIEDAD
Typicay Bourbon PRODUCTORA COSECHA
FECHA
TOSTADO POR
TUESTE ‘GRANO DE TUESTE
s|8
@ kuvi_hermanas @ ventas@kuvicafe.com
o )
S (=] Q Kvvicofe Q 01123456 4567
o s
L= S
Av.Rey Aldama = 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.
Envasado por: Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dias
FECHA
verese  / / Oaxaca-Oax.-CF. 12300
Impresiéon Nombre del archivo
Full color Mat_POP_FC_E500.ai

Mat_POP_E250.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 48.



Tipografia
Fuente. Biko regular

Tamafo. 12 pt.

Interlineado. 15 pt.

ALTURA TUESTE
1100 @ 1800 msnm FECHA,

VARIEDAD = s

Tamano
1kg. 140 x 325 mm.

Soporte
Bolsas blanco mate 1 kg.

disefio.

Aplicaciones

4 Material POP

El disefio es impreso a color, este
empaque implica un mayor costo

por la complejidad que conlleva el

5.2.3 Empaque
(full color 1kg.)

IANY]

9JB0 [op SeuBWISH

www.kuvicafe.com

PROCESO | PRODUCTORA

Seco O
fiimedo O | cosecta
Enmielado _—_hr. O

PERFIL | TOSTADOPOR

DETUESTE

@ Kuvihermanas (9 ventas@kuvicafe.com
Q twvicafe @ o1123456 4567

Av. Rey Aldama # 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.
Envasado por: Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dias
Oaxaca-Oax.-C.P. 12300

0202 eAlrIodIo) pepiusp| ep [enuely

Impresion
Full color

Nombre del archivo
Mat_POP_FC_E1.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 48.



Aplicaciones

4 Mqteridl POP | Recurso grafico.

Patron A

5.2.5 Papel para envoltura
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IDZ
,D:
D
0}

T
Nant
_D\

Tamano Impresion

500 x 45 mm. A.CMYK 92.3 49.4 56.68 32.73
B.CMYK 92.3 49.4 56.68 32.73

Soporte

A. Papel de china corporativo blanco

B. Papel de china corporativo café

Nombre del archivo
Mat_POP_Papel.ai



| Tipografia
Fuente. Biko regular

Tamano. 8 pt.

| Recurso grafico
Patron B

g
g
¢
2%
H

| @0

wiww. kuvicafe.cor

Tamafno
Ajuste segun la imprenta y onzas del
desechable.

Soporte
A. Vaso de papel blanco

Impresion
A. CMYK 92.3 49.4 56.68 32.73

Aplicaciones

4 Material POP

5.2.6 Vaso impreso

@ Q@ i kuvicafe.com

Nombre del archivo
Mat_POP_ImpVaso.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 49.
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Aplicaciones

4 Material POP Tipografia Nota

Firma especial, wordmark La fajilla es un complemento del
vaso impreso sin embargo es idéneo

B Troquel de corte. el uso de ella en vasos no impresos.
5.2.7 Fajilla para vaso

Personalizado

nual de ldentidad Corporativa 2020

Tamaino Impresion Nombre del archivo
280 x 66 mm Serigrafia Mat_POP_Fajilla.ai
Soporte

Carton microcorrugado de una cara . . .
Ejemplo ilustrativo

Pagina 49



| Recurso grafico

[lustracion C

Tamano
900 x 580 mm

Soporte
Foam board blanco 5 mm
de 102 x 80 cm.

Aplicaciones

| Nota 4 Material POP

Laimpresion puede ser directamente
sobre el soporte 0 en caso de no
contar con el sistema de impresion

puede ser sobre papel adhesivo.

Disefio sobre la superficie del Foam board

—— Linea de corte

Cuerpo soporte

Impresion Nombre del archivo
Mat_POP_Display.ai

Sobre el soporte

Full color

Papel adesivo blanco mate
Full color

5.2.8 Display encolado

IANY]
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Aplicaciones

4 Material POP

5.2.9 Ejemplo Flyer

Recurso grafico
Logo, llustracion B
Tipografia

A. Biko Bold, 22 pt
B. Biko Regular 10 pt
C. Biko Regular 7 pt

despierta

Manual de Identidad Corporativa 2020

- Hermanas del café

Hey Kuvi!

www .kuvicafe.com

Encuentranos en Av. Rey Aldama # 25 Col. Reforma, Oaxaca Oax.
© ventos@kuvicafecom

Q wiicate

Tamano
150 x 215 cm

Soporte
Couché mate

Impresion
Full color

| Nota
Los flyers que sean de otro tamafio
deben seguir con la composicion del
diagrama:
Logo lado superior derecho
Pagina Web centro derecho

Contacto parte inferior

Espacio de arte

Encuentranos en Av. Rey Aldama # 25 Col, Reforma, Oaxaca Oax.
© ventas@kuvicafe.com O 01123456 4567

www.kuvicafe.com

Q rwvicate @® Kuvi_hermanas

Nombre del archivo
Mat_POP_Flyer.ai
Mat_POP_Flyer.pdf

Ejemplo ilustrativo
Pagina 50.



05 | Merchandising

24 Tazas
25 Bolsa ecolégica

26 Contenedor de café
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Aplicaciones

5 Merchandising

5.3.1Tazas

Soporte
Ceramica
Peltre

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

| Grafico
Wordmark

Patréon B

Impresion
Recorte en vinil

| Nota
Para las ediciones especiales las
combinaciones posibles pueden ser
solamente las mostradas en este

apartado.

Nombre del archivo
Mat_POP_Taza.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 51.



| Grafico
A. Simbolo
B. Wordmark

Tamano
250 x 300 mm

Soporte
Textil, manta

| Nota
Las bolsas solo estan impresas
sobre una de sus caras dejando la

parte posterior libre de graficos.

Aplicaciones

5 Merchandising

5.3.2 Bolsa ecolégica

L] L]

\ /
I\s|v A

www.kuvicafe.com

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

www.kuvicafe.com

Impresion
Serigrafia textil (una tinta)

Nombre del archivo
Mat_POP_Bolsa.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 51.
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Aplicaciones

5 Merchandising

5.3.3 Contenedor de cafe

Tamano

Nota

El color del grafico puede cambiar

tomando como referencia los puntos:

| Grafico

A. Simbolo
B. Patron B

3.9 Ellogo sobre fondos corporativos |

3.10 El'logo en una tinta

3.11 El logo sobre otros fondos

200 x 140 x 140 mm

Soporte

Contenerdor para café

Impresion
Recorte en vinil

N

www.kuvical

)

|V

NH

Nombre del archivo

Mat_POP_Contenedor.ai



06 | Iconografia

28 Reticula de construccién

29 | Sistema iconografico
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Aplicaciones

6 lconografia

541 Reticula de
construccion

Es indispensable construir los iconos
a partir de una reticula, utilizarla nos
permite mantener proporcionados en

los elementos.

Nombre del archivo
Reticula_iconos.ai



2 O

)

A. Mujer
D. Salida
G. Wifi

Los iconos son medios rapidos
de comunicacion, deben utilizarse
de manera coherente y sin sufrir

alteraciones.

Aplicaciones

6 lconografia

5.4.2 Sistema
iconogrdfico

B O C
E O F
H
m
~—
B. Hombre C. Flecha de dre(:
E. No pasar F. No fumar

H. Pagos |. Extintor

IANY)
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07 | Vestuario y Vehiculos

32 Delantal
33 Camisas

34 Coche y Pick up
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Aplicaciones

7 Vestuario | Grafico
Wordmark

5.51 Delantal

Tamafno Estampado

Wordmark 80 mm Bordado a maquina
Pantone

Soporte

A. Cuerpo del delantal, Algodén 100%

color rojo

B. Lazo de cuello, Algoddn 100% color
café

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

Nombre del archivo
Vestuario_Delantal.ai



Grafico

Logo

Tamano
Logo 60 mm

Soporte
Algodén 100% color verde (Corporativo)

Estampado
Bordado a maquina
Pantone

Aplicaciones

/ Vestuario

5.52 Camisa
manga corta

Nombre del archivo
Vestuario_Camisa.ai
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7

Kuvi

Aplicaciones

5.6 Vehiculos

5.5.3 Coche y Pick up

| Grafico

A. Logo
B. Patrén A

Tamaio
Logo, 25 cm
Patron A, Modulo 25 cm

Estampado
Recorte en vinil

Nombre del archivo
Vehiculos.ai



08 | Sistemas de senalizacion

36 Aviso en fachada
37 Aviso lateral
38 Sanitarios

AN,
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Aplicaciones

8 Sistema de
senalizacion

5.7.1 Aviso en fachada

Grafico
Wordmark

kmﬂﬂ

HERMANAS DEL CAFE

Nota

El aviso en fachada puede ser
expuesto de la forma en la que
se indica o por medio de letras
3D flotantes metalizadas en color

bronce con iluminacion interior.

} 15cm

40 cm

} 15cm

120 cm

Tamaio

Wordmarck

Ancho 40 cm

Superficie de Mdf 120 x 70 cm

Soporte
Mdf, 1cm de espesor.

T T5cm
o o o o o 10 cm
70 cm
40 cm
° ° ° ° ° “10 cm
1 :5 cm
5|cr'ﬂ 25cm ' 30cm ' 30 cm ' 25¢cm ]5lcm
Acabados Nombre del
Pintura poliouretano mate archivo

Semi empotrado con dos franjas de Mdf
y tornillos méagicos.

Ssenal_Apared.pdf

Ejemplo ilustrativo
del aviso 3D metalizado
Pagina 52.



| Grafico

Logo

Tamario
Logo. 400 mm.
Superficie de acrilico. 700 mm.

Soporte

A. Recorte en acrilico café (corporativo)
B. Superficie circular de acrilico blanco
C. Marco cilindrico de metal con
iluminacion interior.

| Nota

El soporte del aviso depende de la

pared en la que se sostendra.

Sistema de impresién
Recorte en vinil

Aplicaciones

8 Sistema de
senalizacion

5.7.2 Aviso en lateradl

700 cm

80 cm

Nombre del archivo
Ssefial_Alateral.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 52.
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Aplicaciones

8 Sistema de
senalizacion

5.7.3 Sanitarios

A. icono mujer

B. icono hombre

Tamaio

A. icono mujer, 8 cm

B. icono hombre, 8 cm

C. Superficie de Mdf 15 x 15 cm

Soporte
Mdf, 1cm de espesor.

Grafico
fcono A
fcono B
| !
15¢cm
| {
15¢cm
Impresion

Recorte en vinil

Acabados

Pintura poliuretano verde mate

Semi empotrado con

una franja de Mdf y tornillos magicos

15¢cm

15¢cm

Nota

Si es necesario adherir el icono
directo sobre la superficie de la
puerta, se recomienda que el método
de impresion sea recorte en vinil.

El color puede variar segun la

superficie de verde a café.

3cm

9cm

I ] | |
I T T 1

2.5¢cm 10cm 25cm

4.5cm

10.5¢cm

Nombre del archivo
Ssefal_Abafo.pdf



09 | Redes

40

41

42

43

Disero favicon

Plantilla Facebook

Plantilla para instagram

Ejemplo de publicaciones



Aplicaciones

9 Redes Grafico

. Simbolo Café
sociales

5.8.1 Diseno favicon

] 10 O] O

Manual de Identidad Corporativa 2020

O
©
(@]
©
©
]
©
C
©
: €
(0]
T
Vi, — —
40 24 x 24 px 16 x 16 px
/AN N
=
o}
4
Tamano Modo de color Nombre del archivo
A. 64 x 64 px RGB Favicon.png
B. 32 x 32 px Favicon.pdf

C. 16 x 16 px



Aplicaciones

| Grafico 9 Redes

A. Logo .
B. Patron C SOCICI|eS

C. Tipografia, Biko Bold

Tamaio
A. 180 x 180 px
B. 851 x 315 px

B C
\ LS ]
ja’\ e " 0 0 0
@
Hey Kuvi! ‘ e e Q ;@
Nomre despierta ® @
(t?nhombre ) ! ! . a ‘ a ‘ 0
B ico fv R 2. Ry @\ @@3,
o [ [ [ ]
— C | |

Modo de color Nombre del archivo
RGB RS_Facebook.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 50.

5.7.2 Plantilla Facebook

AN

(]
N 7

' N
AN

9JEO |9p SBUBLLISH
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Aplicaciones

9 Redes
sociales

5.8.3 Plantilla Instagram

| Grafico
A. Logo

B. fconos

kuvi_hermanas

20 publicaciones 500 seguidores seguidos
Kuvi
ventas_@kuvi.com
+52 (123) 456-7891
Envios Tipos de caf é
PUBLICACIONES IGTV GUARDADO ETIQUETAS

AN

Tamano
A. 180 x 180 px
B. 180 x 180 px

TN TN /|

Modo de color
RGB

Nombre del archivo
RS_Instagram.ai

Ejemplo ilustrativo
Pagina 50.




Envios

.GRATIS!

Del 10 de diciembre al 10 de enero

Tamano
1080 x 1080 px

| Grafico
A. Wordmark
B. Texto principal

C. Textosecundario

Aplicaciones

9 Redes
sociales

5.8.4 Ejemplo de
publicaciones

|
kuvl

HERMANAS DEL CAFE

Lorem
ipsum

Lorem ipsum dolor sit ametk,

Nombre del archivo
RS_Publica.ai

Ejemplo ilustrativo

Pagina 50.
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10 | Ejemplos ilustrativos

46

48

50

51

52

Papeleria corporativa

Material POP

Flyers

Redes sociales

Merchandising

Aviso en fachada

Aviso lateral
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- Hermanas del café

D1

A. Hoja membretada

B. Hoja membretada reverso
C. Tarjeta de presentacion
D. Folder exterior

D1.Folder Interior

E. Sobre




E. Tarjeta de presentacion
envuelta en papel para regalo
F. Tarjeta de presentacion im-
presion alterna a dos tintas.

kuvl

HERMANAS DEL CAFE

Natalia Rivera Garcia

@

natalia_r@kuvi.com

3 kuvi_hermanas

D <
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Hermanas del café

Kuvi

GRANO
Café organico 100% Oaxaqueno,

cuitivado por mujeres cofeticul- =)

toras del municipio de Santa () b

Mario Yucohiti
Producido a partir de metodos S e
tradicionales y recursos noturales
endemicos de laregion. g

ALTURA TUESTE
1100 o 1800 msnm FECHA,

ORIGEN [ g
=}
Miramar, Yucuhiti
Ooxaca. o
medio
=

VARIEDAD

picay Bourbon

CONT.NETO

250 gr

ALTURA
As 1100 @ 1800 msnm
yUR 0 f
>
< e ORIGEN
w fy ALLS Miroman, Yocuhi
= \edp - Oaxaca.
Nsle7)
U v Typicay Bourbon

TUESTE

0 100% Oaxaqueno,
ado por mujeres cafeticul-

toras del municipio de Santa
Maria Yucuhiti

poducido @ partir de metodos
icionales y r naturales

endemicos de la region. e /7

Sy \I/ Sk
= ,\ =

P N

Holal

Somos una empresa formada por mujeres cafeticulto-
ras

con el deseo de ofrecerte diversas variedades de café
organico, producto de nuestra experiencia, amor y ded-
icacion en cada grano cultivado.

Gracias por ayudarnos ol comprar este café, espera-
mos que lo disfrutales y compartas tuexperincia las
redes sociales con el shermanasdelcafe.

att. las hernamas del café

wwwkuvicafe.com

PROCESO | PRODUCTORA
Seco O

Homedo O | cosecha

Enmielado hr. O

PERFIL | TOSTADOPOR

FECHA
DE TUESTE

@ kuvihermanos (@) ventas@kuvicafe.com
@ twicfe © 011234564567

Av.Rey Aldama # 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.
Envasado por: Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dias
Oaxaca-Oax.-C.P. 12300

A Holal

4 Somos una empresa formada por
=13 mujeres cafeticultoras
\ / con el deseo de ofrecerte diversas
PA\SIUZN variedades de café organico,
LEN2N producto de nuestra experiencia.
amor y dedicacion en cada grano
cultivado.

Gracias por ayudarnos al comprar

ALTURA este café, esperamos que lo disfru-
1100 G 1800 msnm tales y compartas tuexperincia las
redes sociales con el shermanas-

ORIGEN delcafe.

Miramar, Yucuhiti
Oaxaca. att. las hernamas del café
VARIEDAD

Typicay Bourbon wwwkuvicafe.com

PRODUCTORA
2 O Seco = 2
8 | O Himedo 2 &
€ 9

O Enmielado ____hr.  © l
TOSTADO POR FecHA

DETU

® kwishermanas © ventas@kuvicofecom

Q Kwvicare Q 01123456 45¢7

Av.Rey Aldama # 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.
Envasado por: Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dias
axaca-Oax.-C.P. 12300

G



Hola!

Somos una empresa formada por
mujeres cafeticultoras

con el deseo de ofrecerte diversas
variedades de café  organico,
producto de nuestra experiencio,
amor y dedicacién en cada grano
cultivado.

Gracias por ayudarnos al comprar

\ ALTURA este café, esperamos que lo disfru-

| 1100 1800 msrvn tales y compartas tuexperincia las

i 5 redes sociales con el shermanas-
ORIGEN delcafe.

Miramar. Yocohiti
% att. las hernamas del cafe

VARIEDAD
B e Bowbon wiww kuvicafe.com
PRODUCTORA
£ )
| £ :
2 g g
8
FECHA
DETUESTE
Cofé orgonico 100% Ooxoquetd.
cuitivado por mujres cofeeukers ’ 5 2
e © ke © ventas@kuvicafecom
e e Q kovicate Q 011234564567

¥ recursos noturoles endemicos deloreg®t

| ~ AvRey Aldama « 25 - Col. Reforma - Oaxaca - Mex.

IANY

2509 ! Envasado por. Kuvi-Calle Moro #1-Col. Franco Dies

R R

C
Se&y)
— 30

®

ALTURA rroceso
11001800 msrm,
© Horado
ORIGEN
Miramec Yucuhit, | O Enmidoss
o i
VARIEDAD 0 swee

Typicay Bourbon

100 9"

A-A1. Empaque 1kg
(full color)

B-B1. Empaque 250 gr
(full color frente)

Holal!

Somosuna empresa formada por mujeres cafetctorar

0 e deseo e ofrecerte diversas variedades ce <<i¢
oignice, producto. de nuestra experencia, omo! |
dedcaionen cod o cuvade.

‘Grios po ayudornos o to cofé, esperomos e
ozl compraretecof

1o difrutoles y compartas tuexperincia fos redes socioks
o shemonascscate

Sttloshernarmas del cafe

wakuvicafe.com

3 To01123 456 4567
ey Aldon « 25 Cal Reforma - O

C-C1. Empaque 250 gr
(una tinta)

D-D1. Empaque 100 gr
(una tinta)

Oaxaca-Oax.-CP. 12300

SN

E.

F.

Fajilla para vaso

Vaso impreso

00
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Somos una empresa formada por
mujeres cofeticuitoras con el deseo de
ofrecer diversas voriedades de cafe Somos una empresa formada por
o b rvjeres cafeticuitoras con el deseo de
°’9°“::my P ofecer diversas variedades de café
Sxpe organico, producto de nuestra
catagrrey experiencio. amor y dedicacion en —— -
cada grano.

Encuentranos en Av. Rey Aldama # 25 Col. Reforma, Oaxaca Oax.

e ventas@kuvicafe.com o 01123456 4567 Encuentranos en Av. Rey Aldama = 25 Col. Reforma, Oaxaca Oax.

e ventas@kuvicafe.com o 01123 456 4567
@ Hwvicate ® kwvi_hermanas

Q kwvicafe (® kuvi_hermanas
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Kuvi_hermanas-

Kui

Hermanas del café

wwwkuvicafecom

Seguic

\ /
N 7
5 Hey Kuvil
despierta
/

1\

Kuvi

Kuvi café
99 Pending Posts

8 @

Contactos ~ Seguidores

Hermanas del café

Fotos.

A. Flyer Soisal ]

B. Fondo de pantalla \ e
C. Perfil de facebook
D. Perfil de instagram

D1. Publicacion en Instagram
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FL CAFE

HERMANAS D

Anuncio en pared (wordmark) Anuncio en pared (simbolo)
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06 | Glosario

Backgroud
Imagen ubicada en el fondo o
segundo plano de una composicion

0 espacio alrededor de una figura.

Caracter
Simbolos individuales que conforman

un texto.

Flyers

Término en inglés que se traduce
como volante o folleto publicitario
utilizado para promocionar un

producto.

Material POP

Por sus siglas en inglés P.O.P. que
significa “Point Of Purchase” se
traduce como “Punto de compra”,

es todo el material que impulsa

el reconociemieto de la marca a
través de productos como gorras,

boligrafos, etc.

Pantone
Sistema de identificacion de colores

para una impresion precisa.

San Serif
Letras que notienenlinea o decoracion

en sus extremos.

Serif
Letras que tienen extremos con

lineas rectas con fin decorativo.

Tipografia
Disefio que se aprecia en el tipo de

letra.

IANY
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Manual de aplicacion de la identidad
corporativa en material para la marca Kuvi



5.9 Manual para el uso de la identidad Grafica en un espacio y propuestas del disefio para el
mobiliario en cafeterias

En el manual se muestran los recursos materiales que la marca puede utilizar como elementos
representativos en el mobiliario de los establecimientos comerciales, asi como la distribucién de los
anuncios en fachadas segun sea el caso, se proponen distintas formas de solucionar el problema que

evitan la redundancia de los simbolos utilizados por la marca.

195
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diseno para el mobiliario en cafeterias






Contenido

04

05

06

08

14

23

1 Introduccién

2 La marca

3 Aspecto de los elementos
Color
Materiales
Estilo

4 Fachada
Entrada y ventanilla

5 Mobiliario
Basico

Complementario

6 Glosario



7

o
a

\

-

~

Manual de Identidad Corporativa 2020

- Hermanas del café

Kuvi

-

01| Introduccion

Las instalaciones de una empresa
son el hogar de la marca y el lugar
donde la empresa puede mostrar

todas sus virtudes al cliente.

Este manual tiene como propdsito
mostrar el estilo visual que deben
mantener las intalaciones al incluir y
respetar las normas de la identidad
grafica espesificadas en el Manual
de identidad corporativa para la

marca Kuvi.

Se muestran a continuaciéon tres
medidas estandar que funcionan
como referencia en la ambientacion

de las cafeterfas de Kuvi.

El estilo, materiales y dimensiones
minimas se muestran como guia
mobiliario

para la fabricacion del

que la empresa requiera.



02 | La marca

La idea comenzd gracias a un grupo de mujeres
emprendedoras con el deseo de compartir el fruto

de esta tierra con el resto de la comunidad.

AN,
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3 Aspecto de los elementos

3.1 Materiales

Los materiales utilizados en el
mobiliario y elementos decorativos
transmiten la naturalidad y origen
del producto asi trata de mantener la
madera con acabado natural como

elemento principal.

Madera. Para superficies que
requieran de estabilidad y una
superficie plana como mesas, barras
o repisas, se debe utilizar madera de

pino con acabado natural.

Herreria. La estructura del mobiliario
utiliza herreria moderna. El acabado

debe ser en pintura negra mate.



Espacio

3.2 Estilo

Los elementos que integran el espacio
deben crear un ambiente armoénico y

confortable para el usuario.

El estilo en dichos elementos crea un
lugar que transmite virtudes y valores
de lamarca, el correcto uso de estos
elementos funden al espacio y la

marca en un solo concepto.

La marca debe seguir un estilo
contemporaneo que transmita el
origen nativo del producto al utilizar
materiales y colores que evoquen el

sentido natural de la marca.

El disefio de los muebles debe ser
simple con la intencién de evitar
formas rebuscadas que eleven el
costo y dificulten la fabricacion de

dichos elementos.

IANY)
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4 Fachada

4.1 Entrada y ventanilla

Fachada A. Para las instalaciones que
cuenten con mas de 6 metros en la

fachada el area se divide en dos zonas.

Zona A. Acceso al salén de café,

debe tener el 70% restante (Figura 1).

Zona B. Exclusiva para café express,
debe tener el 30% del ancho total

(Figura 1).

El aviso lateral se debe situar en la
zona A y el aviso en fachada es la
wordmark sobre la ventanilla en la zona

B tal como se muestra en la Figura 2.

Aviso lateral. El aviso lateral no
puede ser modificado debe ser
expuesto tal y como indica el

apartado 5.6.2 Anuncio lateral.

Figura 1
Distribucion
de zonas

Fachada A

Figura 2
Ubicacion de
anuncios

LOGO

iiVENTANILLA

A

zona A 70%

zona B 30%

kuVl

HERMANAS DEL CAFE




Fachada tipo A

kuﬂ

HERMANAS DEL CAFE
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Fachada B. Si el frente de la instalacion
tiene mas de 2 metros y menos de 6
metros, solo tendré acceso al saldn
de café, puede ser ambientada por
el stand para plantas y marco de

madera (Figura 3).

El aviso debe estar ubicado sobre el
acceso en la parte central como se

muestra en la Figura 4.

’

Aviso lateral. El aviso lateral no
puede ser modificado debe ser
expuesto tal y como indica el

apartado 5.6.2 Anuncio lateral.

Figura 3
Fachada
un acceso

Fachada B

LOGO

ACCESO

Figura 4
Fachada
un acceso

kuVl

HERMANAS DEL CAFE
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Fachada C. En cambio si el area
con la que se cuenta tiene un ancho
menor a 2 metros no se utilizara el

stand para plantas (Figura 5).

El aviso en este caso debe indicarse
sobre el acceso simpre y cuando
exista la posibilidad de colocar el
aviso lateral se instalaré la wordmark

como se muestra en la Figura 6.

En cambio si no es posible instalar
el anuncio lateral se debe colocar la

version principal de logo Figura 7.

No esta permitido instalar la version
principal del logo y el anuncio lateral
juntos ya que ambos contien la

misma insignia.

Aviso lateral. El aviso lateral no
puede ser modificado debe ser
expuesto tal y como indica el

apartado 5.6.2 Anuncio lateral.

Figura 6
Fachada
un acceso

Fachada C

LOGO

ACCESO

Figura 5
Fachada
un acceso
v
kuvl Zk
HERMANAS DEL CAFE \' '/ |
uv

Figura 7
Fachada
un acceso




Fachadas tipo C
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5 Mobiliario

51 Bdsico

Elinterior de las cafeterias debe contar
con ciertas areas que compartan el

estilo de la marca.

El' mobiliario debe tener un estilo
simple que evite formas rebuscadas y
acabados costosos. La construccion
del mobiliario es, con los materiales
antes mencionados (madera vy

herrerfa).

A continuacion se muestra el disefio
que deben seguir los muebles basicos

como, sillas, mesas y bancos.

Banco

Figura 9
Isométrico

Figura 8
Vista superior

Figura 10
Vista lateral

45 cm

80 cm




Espacio

| silla

Fi 12 i
NG (IR

70 cm

Figura 13 Figura 14
Vista lateral Vista posterior
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| Mesa baja

Figura 15
Isométrico

Figura 16
Vista superior

Figura 17
Vista lateral

==

I

70 cm

15¢cm
—_—

NN SN
—450

70 cm

75 cm




Espacio

| Mesa alta

Figura 18
Isométrico
§§§§§E§§EEEEEEEE
—— we
_—
e —
 ———
e ——
————
e ——
——————
——
Figura 19 %
Vista superior
65 cm
20 cm
—_—
SW T/
452
110 cm
Figura 20
Vista lateral u U
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5.2 Complementario

Existen elementos que ademas

de ser estéticamente atractivos
mantienen un segundo propdsito que

resuelve alguna necesidad.

Los elementos decorativos para los
establecimientos de la marca Kuvi,
deben ser de los materiales descritos
en el punto 6.1.2 Materiales, sin
embargo es posible hacer uso
de algunos elementos utilizados
comunmente en la region de la

mixteca como palma, manta o barro.

A continuacién se muestra, como

dichos  materiales pueden  ser
utilizados como parte del mobiliario
complementario, siguiendo el acabado
natural caracteristico que la marca

utiliza.

Stand para plantas

El stand para plantas tiene una
estructura de herreria con repisas
que permiten colocar macetas de
barro rectangulares, los recipientes
pueden permanecer con el tono
natural del barro o adquirir el tono de
los colores mostrados en el punto 4.4

Colores corporativos secundarios.



Espacio

| Stand para plantas

Figura 18
Isométrico

Figura 20
Vista frontal

Ejemplo ilustrativo
Pagina 09 y pagina 11

7

1 7T

W

W

40 cm
—_

Figura 20
d Vista lateral
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Celosia

El médulo de repeticion para instalar
la celosia consta de 4 fases, pintura,
recorte en vinil, cuadricula de madera

e instalacion de la madera.

Face 1. Sobre la pared se pintan
rectangulos de los colores corporativos
primarios de la manera que se muestra

en la Figura 23.

Face 2. Se aplica el recorte en vinil
sobre los colores de acuerdo al punto

3.9 Fondos corporativos (Figura 24).

Face 3. La estructura de madera
consta de un marco con las medidas
que se requieran segun la superficie
que se necesite cubrir. Se debe
seguir el disefio mostrado en la
Figura 24 los recuadros cubiertos
de madera tienen que ocupar los

espacios vacios.

Face 4. El marco de madera debe
colocarse sobre la superficie pintada

con el vinil adherido.

Figura 23
Pintura sobre
la pared

Figura 24
Vinil sobre
la pintura
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06 | Glosario

Medidas minimas
Medida méas pequefia funcional para

un espacio o mueble

Stand

Anaquel para exhibir objetos.

Café express
Espacio para la venta de café para

llevar.
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5.10 Documento anexo con la ubicacién los requerimientos para la protecciéon de la propiedad
industrial.

Se anexan los formatos necesarios para el tramite de registro de la marca y registro de la imagen
comercial ante el IMPI, tales documentos son proporcionados a la empresa bajo la asesoria de un
abogado especializado en registro de marca.

El tramite para el registro de la marca Kuvi y los distintos elementos que enriquecen la marca se divide
en cuatro etapas: la busqueda fonética, el registro de marca nominada, el registro de marca innominada

y registro de la imagen comercial.

De acuerdo a la Ley de la Propiedad Industrial en el Articulo 93, establece que las marcas se registraran
en relaciéon con productos o servicios determinados segun el sector que establezca su reglamento sera la
Clasificacion Internacional de Productos y Servicios para el Registro de las Marcas (Clasificacion de
Niza)

Dicha clase Niza es el listado de productos y servicios que el IMPI crea para dar certeza juridica a los
usuarios del sistema marcario mexicano segun el producto o servicio que la empresa ofrezca pertenece
a un numero, en el caso de la marca Kuvi se han buscado en la lista las palabras clave: café y servicio
de restauracion (alimentacion). La numeracion que corresponde al sector de la empresa es la clase 30 y
43 mostradas a continuacion.

CLASE 30
Café, té, cacao y sucedaneos del café; arroz, pastas alimenticias y fideos;
tapioca y sagu;
harinas y preparaciones a base de cereales; pan, productos de pasteleria y confiteria; chocolate;
helados cremosos, sorbetes y otros helados;
azucar, miel, jarabe de melaza;
levadura, polvos de hornear;
sal, productos para sazonar, especias, hierbas en conserva; vinagre, salsas y otros condimentos;
hielo.
Nota explicativa
La clase 30 comprende principalmente los productos alimenticios de origen vegetal, excepto las
frutas, verduras, hortalizas y legumbres preparados o en conserva para su consumo, asi como

los aditivos para realzar el sabor de los alimentos.
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Esta clase comprende en particular:
— las bebidas a base de café, cacao, chocolate o té;
— los cereales preparados para la alimentacién humana, por ejemplo: los
copos de avena, los chips de maiz, la cebada mondada, el bulgur, el muesli;
— las pizzas, las tartas saladas, los sandwiches;
— los frutos secos recubiertos de chocolate;
— los aromatizantes, que no sean aceites esenciales, alimentarios o para
bebidas.
Esta clase no comprende en particular:
— la sal para uso industrial (cl. 1);
— los aromatizantes alimentarios o para bebidas en cuanto aceites esenciales
(cl. 3);
— las infusiones medicinales, y los alimentos y sustancias dietéticas para uso
médico (cl. 5);
— los alimentos para bebés (cl. 5);
— los complementos alimenticios (cl. 5);
— la levadura para uso farmacéutico (cl. 5), la levadura para la alimentacion

animal (cl. 31);

las bebidas lacteas con sabor a café, cacao, chocolate o té (cl. 29);

las sopas, los caldos (cl. 29);

los cereales sin procesar (cl. 31);

las hierbas frescas (cl. 31);

los alimentos para animales (cl. 31).

CLASE 43
Servicios de restauracion (alimentacion); hospedaje temporal.

Nota explicativa
La clase 43 comprende principalmente los servicios que consisten en preparar alimentos y
bebidas para el consumo, prestados por personas o establecimientos, asi como los servicios de
alojamiento, albergue y abastecimiento de comida en hoteles, pensiones u otros
establecimientos que proporcionen hospedaje temporal.

Esta clase comprende en particular:
— los servicios de reserva de alojamiento para viajeros, prestados principalmente por agencias
de viajes o corredores;
— las residencias para animales.
Esta clase no comprende en particular:
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— los servicios de alquiler de bienes inmuebles, tales como casas, apartamentos, etc., para la

ocupacion permanente (cl. 36);

los servicios de organizacion de viajes prestados por agencias de turismo (cl. 39);

los servicios de conservacion de alimentos y bebidas (cl. 40);

los servicios de discotecas (cl. 41);

los servicios de internados (cl. 41);

los servicios de casas de reposo y convalecencia (cl. 44).

1. La primera parte del registro consiste la busqueda fonética del nombre a través de la plataforma
gubernamental donde se encuentran todas las empresas mexicanas, la busqueda tiene con fin asegurar

que no existen en el mismo sector empresas con nombres semejantes o iguales.

2. El registro de la marca nominada consiste en dar de alta el nombre de la empresa es decir las siglas,
serie de palabras o palabra con la que se identifica sin importar el tipo de letra que se utilice en el disefio

la marca grafica.

3. La marca innominada se refiere al registro del disefo de la marca como tal el molde tipografico, iconos

y elementos que integran la composicién del logotipo, imagotipo o isotipo.

4. El registro de la imagen comercial consiste en la proteccion de los elementos que enriquecen la marca
como colores, texturas, patrones, empaques, es decir los elementos que diferencian a la empresa y que
sean unicos teniendo caracteristicas o particularidades exclusivas. Los elementos que se protegen en

este proyecto son el simbolo y wordmark como firmas especiales que la marca utiliza, patrones y colores.

Las ilustraciones de la marca son un encargo de la empresa Kuvi, por tal motivo los derechos de autor

son dados por el disefiador expuestos en una Carta de Pedido por Encargo.

El documento a continuacion muestra la ubicacion de los elementos e informaciéon relevante en el

proceso de registro de la marca nominada, la marca innominada e imagen comercial.
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01| Nota

El contenido del documento muestra los elementos graficos de la marca que
se solicitan en el proceso del registro de marca e imagen comercial ante el

Instituto Mexicano para la Propiedad Industrial.

Las cuatro partes que forman el documento sefialan el formato de la imagen
requerida y la clase Niza necesarias para la busqueda fonética, registro
de marca nominada, marca innominada e imagen comercial, estos datos
sefialados en el manual tienen como propdsito dar a conocer los elementos
graficos que pueden ser protegidos ante la ley como es el logotipo, patrones,

texturas, colores e ilustraciones.



02 | Clase NIZA

La clase Niza es el listado de productos y servicios que el IMPI ha creado para dar certeza juridica
alos usuarios del sistema marcario mexicano segun el producto o servicio que la empresa ofrezca
pertenece a un numero, en el caso de la marca Kuvi se han buscado en la lista las palabras clave:
café y servicio de restauracion (alimentacion). La numeracion que corresponde al sector de la

empresa es la clase 30 y 43 mostradas a continuacion.

La clase 30:
Comprende principalmente los productos alimenticios de origen vegetal, excepto las
frutas, verduras, hortalizas y legumbres preparados o en conserva para su consumo, asf

como los aditivos para realzar el sabor de los alimentos.

La clase 43:

Comprende principalmente los servicios que consisten en preparar alimentos y bebidas
para el consumo, prestados por personas o establecimientos, asi como los servicios
de alojamiento, albergue y abastecimiento de comida en hoteles, pensiones u otros

establecimientos que proporcionen hospedaje temporal.
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03 | Registro de marca
nominada

El registro de la marca nominada consiste en dar de alta el nombre de la
empresa es decir las siglas, serie de palabras o palabra con la que se identifica

sin importar el tipo de letra que se utilice en el disefo la marca gréfica.
Nombre de la marca: Kuvi
Clase NIZA:

La clase 30

La clase 43



04 | Registro de marca
innominada

La marca innominada se refiere al registro del disefio de la marca como tal el molde tipogréfico,
iconos y elementos que integran la composicion del logotipo, imagotipo o isotipo.

Nombre de la marca: Kuvi

Clase NIZA:
La clase 30

La clase 43

El registro ante el IMPI solicita la Imagen de la marca molde (imagotipo) en .GIF o menor
a 1 mega, tales imagenes son proporcionadas dentro de la carpeta de archivos con las

extensiones:

\\Ho,
N ‘;
- dD

I./

Archivo:
Kuvi_INNOMINATIVA_imagotipo.GIF
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Kuvi

05 | Imagen comercial
de la marca

El registro de la imagen comercial consiste en la proteccion de los elementos

que enriquecen la marca como colores, texturas, patrones, empaques, es

decir los elementos que diferencian a la empresa y que sean uUnicos teniendo

caracteristicas o particularidades exclusivas. Los elementos se que protegen

en este proyecto son el simbolo y wordmark como firmas especiales, patrones

y colores.

Nombre de la marca: Kuvi
Clase NIZA:

La clase 30

La clase 43

Descripcion:

Patron repetitivo de granos de café transpuestos y rostros de mujeres.

Imagen del patron en formato .GIF o menor a 1 mega, se muestra en

distintos colores corporativos y el nombre del archivo.

kuv|

HERMANAS DEL CAFE

Archivo:
Kuvi_INNOMINATIVA_logotipo.GIF

3.

Archivo:
Kuvi_INNOMINATIVA_simbolo.GIF



Nombre de la marca: Kuvi
Clase NIZA:

La clase 30

La clase 43
Descripcion:

Patron repetitivo de granos de café transpuestos y rostros de mujeres.

Imagen del patrén en formato .GIF o menor a 1 mega, se muestra en

distintos colores corporativos y el nombre del archivo.
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Archivo: Archivo: Archivo:
Kuvi_IMCO_patréoni_café.GIF Kuvi_IMCO_patréoni_verde.GIF Kuvi_IMCO_patrén2_nmelon.GIF

Descripcion:

Patron repetitivo de rostros simétricos de mujeres, color café, rosa,

Archivo: Archivo: Archivo:
Kuvi_IMCO_patrén2_café.GIF Kuvi_IMCO_patréon2_verde.GIF Kuvi_IMCO_patrén2_melon.GIF



06 | Derechos de Autor

Las ilustraciones de la marca son un encargo que la empresa Kuvi por tal motivo los
derechos dados por el disefiador son otorgados a la marca expuestos en una carta de

Pedido por Encargo, tal documento es proporcionado en el archivo derechos_ilu.pdf
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Conclusién
La identidad corporativa que resulté de la investigaciéon de la naturaleza del producto, la comunidad, la
competencia y las mujeres, culminé en el disefio de la imagen que transmite los valores que diferencian
la organizacion, para esto fue necesario definir el enfoque al que se dirige la marca y con esto los
elementos visuales que permiten al receptor la comprension del concepto.

La suma los conocimientos adquiridos a través de la carrera de Ingenieria en Disefio fueron de vital
importancia, para el disefio de los elementos graficos y el disefio del mobiliario funcional y asequible.
Para dar tales propuestas fue necesaria la intervencion de métodos de disefio y evaluacién, integrados

en cada situacion dentro del proceso de formulacion de propuestas de disefio para la identidad.

A lo largo del proyecto se mantuvo una constante investigacion que conllevé a conocer la mejor forma de
proyectar los elementos compositivos, asi como el retorno a la informaciéon de capitulos previos que
reorientaban el disefio al propésito inicial, gracias a esto se evité perder las caracteristicas Unicas de la

marca.

Al detallar cada una de las etapas surgieron cuestiones que llevaron a adquirir nuevos conocimientos en
el area de branding. Esta parte fue fundamental para la creacion del material fisico y digital con el que se
da a conocer la marca y son los principales elementos que estan en contacto con el usuario. La
experiencia que el consumidor tiene desde el momento que adquiere el producto hasta el consumo del
mismo fuera del establecimiento, es imprescindible ya que al dejar una grata impresiéon en el consumidor

se asegura el agrado de producto o servicio y el retorno del cliente a la empresa.

Parte fundamental en el proyecto ha sido evaluar las propuestas, recurriendo a expertos en el tema
como primer filtro, permitié tomar la mejor decisién en cuanto a la composicion del disefio y reducir las
propuestas a un concepto comprensible. La segunda evaluacion fué hacia la estética del disefo,

elvaluado por usuarios, culminando con la aprobacion de las cafeticultoras.

Finalmente, los objetivos planteados en el comienzo del documento se consideran alcanzados. Para la
identificacion del problema y necesidades del proyecto, fue necesario realizar la investigacién que
involucrara las metas y valores de la empresa. Se investigaron y analizaron empresas similares que han
resuelto este tipo de problemas. Tras contar con esta informacion base se desarrollé el concepto,
definiendo los elementos graficos idéneos que representarian a la empresa, llegando al disefio y
evaluacién con ayuda de expertos en el tema y usuarios. Se obtuvo el mejor resultado que dio origen al

manual de identidad corporativa y este a las aplicaciones en recursos fisicos que la marca requeria.
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Glosario
Backgroud
Imagen ubicada en el fondo o segundo plano de una composicién o espacio alrededor de una firgura.
Caracter
Simbolos individuales que conforman un texto
Circulo cromatico
Es una representaciéon que segmenta y organiza los colores en base al tono o matiz.
Display
Elemento publicitario que se coloca en los puntos de venta, impresos sobre cartéon u otro material
resistente apoyados sobre una o varias alas plegables.
Doodle
Termino en inglés que se traduce como garabato.
Flyer
Término en inglés que se traduce como volante o folleto publicitario utilizado para promocionar un
producto.
Gamer
Término en inglés que se traduce jugador de videojuegos.
Gadget
Dispositivo que tiene una funcion especifica, pequefio practico y novedoso.
Handmade
Término en inglés que se traduce como hecho a mano.
Imagotipo
Forma de representar una marca, une el icono y el nombre de la marca.
Isotipo
Parte simbdlica o iconica de la marca
Management
Administracién o gestion de todas las actividades dentro de una organizacion.
Material POP
Por sus siglas en inglés P.O.P. que significa “Point Of Purchase” se traduce como “Punto de compra”, es
todo el material que impulsa el reconocimiento de la marca a través de productos que tiene el logo de la
misma como gorras, boligrafos, etc.
Merchandising
Técnicas que se aplican en el punto de venta y motivan el acto de compra.
Mockup
Modelo o prototipo que se utiliza para exhibir o probar un disefio.
Pantone

Sistema de identificacion de colores para una impresioén precisa.
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San Serif

Letras que no tienen ningun tipo de linea o decoracion en sus extremos.
Serif

Letas que tienen extremos con lineas rectas con fin decorativo
Tipografia

Disefio que se aprecia en el tipo de letra
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Anexo A

Formato aplicado a expertos en el area de diseio grafico.

El presente cuestionario tiene como fin recabar informacion que permita reconocer el disefio que
represente mejor a la empresa Kuvi liderada por mujeres productoras de café organico.

Indicaciones: De acuerdo a la ponderacion de cinco grados mostrada a continuacién, coloque en la

tabla 1 el nimero que considere a fin para cada oracion segun el niumero de la propuesta escrito en cada
columna.

Muestrario de propuestas

Propuesta 1 Propuesta 2

(‘“unas dey
e

~ NZ
@_@ = =S¢

KUVI —
@ . D

KUVI

( & HERMANAS DEL CAFE

)
"Manqs de ©

Propuesta 3 Propuesta 4 Puntaje
Total mente en

ANAS DEL 1 =
O Carg

oY ‘s desacuerdo
<

w QGD@C 2 = En desacuerdo
‘o Y 3 = Neutral
<& T 4 = De acuerdo

V Hermanas-del-Café Total mente de
v KUVI > - acuerdo
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Tabla 1

Oraciones Propuesta1 Propuesta 2

El disefio del logotipo representa la feminidad
de la empresa.

El logotipo tiene relaciéon con el giro de la
empresa.

La ubicacion del nombre de la empresa permite
una facil lectura al usuario.

La tipografia utilizada es clara y comprensible.

La ubicacion del eslogan dentro de la
composicion es adecuada.

El estilo que proyecta el disefio se muestra
atractivo ante el receptor.

La composicion del diseio es correcta para la
empresa.

Los tonos empleados en el disefio se
relacionan con la empresa.

Indicaciones. Escriba observaciones para cada una de las propuestas.

Observaciones

Propuesta 1

Propuesta 2

Propuesta 3

Propuesta 4
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Anexo B

El presente cuestionario tiene como fin recabar informacién acerca de la preferencia del encuestado ante
la propuesta de tres disefios, realizados con el fin de representar una empresa de mujeres cafeticultoras
del municipio de Santa Maria Yucuhiti, Oaxaca.

La empresa
Kuvi
“Hermanas del café”
La idea comenzd gracias a un grupo de mujeres emprendedoras deseosas de compartir el fruto de esta
tierra con el resto de la comunidad, cabe resaltar que uno de los motivos mas importantes del nacimiento
de la marca es el apoyo mutuo entre las cafeticultoras que buscan un lugar en el mercado ofreciendo un

producto natural a un precio justo.

Indicaciones: de cada oracién, seleccione la casilla la opcién que de acuerdo a su criterio identifique el

disefio.

El diseno es estéticamente atractivo

S D
“k E( ooos d,/
x> o & o
SAM- ¢ )
AR ;;
= - - m
1 uly

»
KUV KU \’I
PROPUESTA 1 PROPUESTA 2 PROPUESTA 3
Totalmente de Totalmente en
De acuerdo @ Neutral = En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Propuesta 1
Propuesta 2
Propuesta 3
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-El concepto hermanas cafeticultoras es comprensible en el disefio”

a3°°

TR Al
KUV I Kuvl

PROPUESTA 1 PROPUESTA 2
Totalmente de | De acuerdo Neutral
acuerdo
Propuesta 1

Propuesta 2
Propuesta 3

- El color de la propuesta me resulta atractivo

°‘\os de/
&
LN
o
= B S

PROPUESTA 1 PROPUESTA 2

23°°

Totalmente de | De acuerdo | Neutral
acuerdo

Propuesta 1

Propuesta 2

Propuesta 3
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PROPUESTA 3

En desacuerdo | Totalmente en
desacuerdo

KUVI

PROPUESTA 3

En desacuerdo | Totalmente en
desacuerdo



-La presentacion del producto me resulta creativa e interesante

Propuesta 1

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Propuesta 2

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Propuesta 3

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Anexo C

Tamanos minimos de reduccion
Prueba de impresion

Logo o marca grafica
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Versiones especiales o firmas especiales
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