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TEMA

DISEÑO DE IMAGEN CORPORATIVA DE YASUNÍ 
CAFÉ-BAR
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El presente trabajo de fin de carrera (T.F.C), interviene en el ámbito gastronómico 

y turístico. La investigación análisis y desarrollo se realizan en Yasuní Café-

Bar, entidad ubicada a la entrada del Centro Comercial Espiral en la ciudad 

de Quito.

El objetivo del proyecto es generar la imagen corporativa del local y crear 

mediante los requerimientos del comitente y los del público objetivo, el 

concepto de identidad, con el cual se desarrollan las piezas de diseño.

Las intervenciones de diseño propuestas en este proyecto, servirán para el 

desarrollo del negocio Yasuní Café-Bar, ya que le darán paso a presentarse 

como marca ante la sociedad, y evolucionar en su gestión y posicionamiento.

RESUMEN O ABSTRACT
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El proyecto se basa en la investigación, análisis y solución de una problemática 

presente en un local. Para entender la realidad del negocio con el que se 

trabajó, se presenta su historia, su contexto en cuanto a ubicación y razón 

social, características y valores de la misma.

Yasuní Café- Bar, es un establecimiento creado en el 2012. Originalmente el 

local donde se desarrolla actualmente la marca, formaba parte de una cadena 

de restaurantes llamado COFFE TREE. Esta franquicia tenía cuatro locales en 

la ciudad de Quito ubicados en los sectores de la Foch, Orellana y Amazonas. 

A mediados del año 2012 la sociedad se disuelve debido a conflictos internos 

de los socios, y deja de existir en la ciudad, por lo cual cada local se vende 

a diferentes propietarios y pasan a ser establecimientos independientes.

El local ubicado en las calles Jorge Washington N20-80 y Amazonas a la entrada 

del C.C Espiral, se vende a dos socios, quedando como propietaria principal la 

señora Gina Hidalgo, que vio una oportunidad de inversión en este negocio. 

Con sus ideas y apoyo de los empleados comienza a analizar el estado del 

establecimiento, los utensilios de cocina y mueblería en general presentaban 

un estado deficiente y por esto se decide realizar una remodelación en el 

local.

Buscando nombres para el nuevo local, nace la idea de Yasuní, el cual 

hace referencia al Parque Nacional Yasuní, ubicado en la región amazónica 

ecuatoriana. Este nombre significa “sitio sagrado” debido a que presenta 

una gran riqueza en variedad de fauna y flora. Es un gran atractivo para los 

turistas, principalmente extranjeros que visitan el lugar. 

Debido a esto, se toma el nombre como marca. Según la propietaria Gina 

Hidalgo, se buscaba una idea que representara una potencia turística en 

INTRODUCCIÓN.
el país, algo que llamara la atención a los turistas y los invitara a visitar el 

establecimiento. Aprovechando su ubicación estratégica en el sector de La 

Mariscal, zona visitada por una gran cantidad de turistas.

El Café-Bar ofrece una gran variedad de platos a la carta, desayunos, picaditas, 

y una variedad de bebidas alcohólicas y no alcohólicas. En el local laboran 

seis personas.: el administrador, el Chef, el ayudante del Chef, el ayudante 

de cocina y dos meseras.

La misión del establecimiento es “ofrecer un ambiente agradable para sus 

consumidores mientras disfrutan de un break entre las actividades cotidianas”. 

Se enfocan a los ejecutivos del sector quienes buscan un lugar cercano de 

su trabajo al momento de almorzar, o tener una reunión casual con socios. 

Brindan promociones especiales cuando se transmiten partidos de fútbol o 

en fechas festivas. 

Los turistas que visitan el sector de la Mariscal son de igual manera clientes 

potenciales, ya que al encontrarse paseando cerca del establecimiento deciden 

pasar y tomarse algo o disfrutar del aire libre del lugar. Usualmente son 

turistas que vienen después de pasar por el Mercado Artesanal ubicado a 

una cuadra del establecimiento.

Ubicación

La Mariscal Sucre, más conocida como ̈ La Mariscal¨ o ̈ La Zona¨ en la ciudad 

de Quito se encuentra en el centro-norte de la urbe ecuatoriana y limita con, 

Iñaquito por el norte, Belisario Quevedo por el noroeste, San Juan por el 

sureste y por la parroquia del Itchimbía al sur y este. 

Fue una zona residencial de la clase alta en el siglo XX, en 1970 los residentes 

INTRODUCCIÓN. INTRODUCCIÓN.
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migraron y este barrio se convirtió en una “zona roja”, hasta la década de 

1990 que fue donde empezó a cambiar, porque empezaron a desarrollarse 

diferentes locales que se esparcieron en todo el sector. Actualmente posee 

hostales adaptados en las mansiones antiguas de 1920, alquileres de Internet, 

servicios de lavandería, discotecas, karaokes, restaurantes, bares y pubs de 

todo tipo. 

El mayor movimiento se concentra en la Plaza Foch, y es por esto que ¨La 

Zona¨ es donde la mayoría de turistas se hospedan. (QUITO ADVENTURE)

A cualquier hora del día se puede observar a turistas paseando por la Plaza 

Foch, principalmente los jueves, sábados y domingos, la actividad aumenta 

en el sector, las calles se llenan con ciudadanos que buscan un lugar para 

divertirse, bailar y comer. Lo interesante de ¨la zona ¨ es que presenta una 

variedad de establecimientos para diferentes actividades, se encuentra desde 

discotecas con música exclusivamente latina, otras con música variada e 

internacional, los bares tiene diferentes precios para todo gusto.

Actualmente, La Mariscal es un sitio de encuentro de quiteños y de 

turistas. El lugar cuenta con más de 874 establecimientos comerciales, 

culturales, educativos, hospitalarios y de diversión. Datos de la 

Administración Zonal del área indican que semanalmente llegan al 

sitio más de 1.400 turistas y es común observar a cualquier hora del 

día a extranjeros; muchos de ellos, inclusive han decidido vivir allí. 

(EL TELEGRAFO, 2014)

Según la gerente de la Empresa Quito Turismo Luz Elena Coloma, en el 2012 se crea 

un logo para el barrio de La Mariscal que representa la imagen cosmopolita y turística 

del sector. el logo identifica la zona y refleja el espíritu de entretenimiento al que 

invitan los establecimientos que funcionan en el lugar y anuncia que la Ordenanza 

Metropolitana N.03236 que declaró al turismo como política prioritaria, incluyó a La 

Mariscal como zona especial turística. Las actividades de alojamiento, alimentación, 

agencias de viajes, discotecas y bares del sector representan el 26% de concentración 

de negocios en el Distrito Metropolitano. (ECUADOR INMEDIATO, 2012).

INTRODUCCIÓN. INTRODUCCIÓN.
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JUSTIFICACIÓN.
El turismo en el Ecuador es una actividad importante generadora de desarrollo 

socioeconómico y sostenible del país, se ubica en tercer lugar como ingreso 

en la económica del país. En el Distrito Metropolitano de Quito se presenta 

el 46% de actividad turística del país, y dentro de este La Mariscal ocupa 

el 22% de visitas turísticas. En esta zona se centra una actividad turística 

importante, debido a los establecimientos públicos y privados que manejan 

actividades comerciales. El Café Yasuní tiene una gran ventaja debido a que 

es parte de esta variedad de establecimientos ubicados en este sector, pero 

actualmente no es reconocido por el público.

El local no posee una imagen corporativa adecuada, según Joan Costa (2009) 

la imagen corporativa es el factor más importante para que una marca sea 

reconocida por el público y preferida ante la competencia. La configuración 

que el individuo forma en su mente sobre una marca define el interés por la 

misma, así se crea el posicionamiento, mediante una comunicación constante 

entre emisor (organización) y receptor (público objetivo). La definición de 

una imagen corporativa, es lo que permite que una marca sea sólida y pueda 

abrirse hacia un futuro con su audiencia.

La intervención de diseño y comunicación visual en el Café Yasuní, permitirá crear  

la identidad visual del local, que proyectará una imagen adecuada de la marca. La 

imagen de marca es la ̈ firma¨ que toda empresa necesita tener, para presentarse como 

única ante su audiencia y competencia. Mediante la comunicación de su identidad, 

se logrará el reconocimiento entre su público, lo que genera mayor rentabilidad para 

el local.

El desarrollo de este proyecto es un reto personal, crear una identidad para una 

marca es una de las mayores aportaciones que el diseño presenta en la sociedad. 

Personalmente es una de las áreas con las que se tiene mayor afinidad. En este caso 

las características que presenta el negocio son muy particulares, ya que ha pasado un 

tiempo significativo en el cual no se ha realizado la intervención necesaria, mediante 

este proyecto se da la oportunidad de intervenir con el desarrollo del diseño de 

identidad, que aportará en la mejora de una imagen corporativa adecuada para la 

marca Yasuní Café-Bar.

JUSTIFICACIÓN. JUSTIFICACIÓN.
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DIAGNÓSTICO
Para evidenciar el problema se utiliza la fase de diagnóstico de la Metodología 

de la identificación institucional de Norberto Chaves (explicada en el ítem de 

metodología). Este diagnóstico permite observar los desajustes que presenta 

el local. Se realiza un análisis general integrado por las cuatro esferas del 

fenómeno institucional, y  un análisis particular integrado por los sistemas 

de comunicación (Chaves, 2005).

Diagnóstico general

Realidad institucional
Se realiza el análisis de la primera esfera realidad institucional donde se 

señalan las características objetivas de la institución, que puedan incidir en 

su imagen tanto positivamente como negativamente (tabla 1), se presentan 

incluso aquellas características que puedan necesitar de una intervención 

de carácter operativo y no de imagen. 

Tabla 1: características positivas y negativas de realidad institucional

- Ubicación en lugar comercial
- Horario de atención accesible 
- Ofrece variedad de platos

 - Ofrecen  entretenimiento con shows musicales 
en ocasiones necesarias como fechas festivas.

 - Estructura operativa se rige en la dirección del
 gerente encargado de supervisar a los

 empleados.
- Recursos materiales: productos comestibles 
que se utilizan son 100% de buena calidad.

 

- Se planea implementar una mejor maquinaria, 
restaurar el lugar y aumentar el servicio a 
domicilio.

Características positivas Características negativas

- La selección para contratar personal carece
 

de una planificación en la cual se defina el
 perfil profesional que se necesita.

- La infraestructura del local carece de un baño 
propio.
- La maquinaria de la cocina esta en deterioro

 por falta de mantenimiento en la transición de 
cambio de propietarios.
- La situación económico-financiera es baja,

 

por lo cual no se implementan las mejoras
 

necesarias.

Identidad institucional

Se realiza una comparación entre el discurso de identidad óptimo, es 

decir la identidad que se desea implementar y proyectar del local, con las 

representaciones que la entidad expone de si misma actualmente. Con el 

objetivo de detectar el grado de desarrollo de los atributos óptimos dentro 

de la institución, y la existencia de obstáculos internos para el cumplimiento 

de los mismos. A continuación se desarrolla esta comparación.

Según el administrador del local la entidad se debe presentar como un lugar 

elegante de gastronomía urbana, presentando una comunicación definida 

con la que las personas puedan reconocer el local fácilmente, invitándolas a 

visitar el lugar. Esto no se cumple debido a que el local se presenta de una 

manera descuidada, se utilizan las cartas de menú anteriores, las cuales 

presentan un mal estado y están modificadas con tachones o adhesivos 

que esconden el imagotipo de la marca anterior (figura 1). Esto genera una 

desconfianza ante el usuario y crea una confusión sobre lo que se desea 

comunicar, ya que no posee una identidad corporativa definida.

La propietaria del local presenta sus requerimientos de identidad en lo que 

anuncia que la entidad debe reconocerse con su marca entre los demás 

locales de la zona y debe presentar una relación visual con su nombre. Esto 

no se cumple ya que se arrastra 3 nombres que se proyecta en el público, el 

de la anterior marca Coffe Tree, el nombre actual Yasuní y un nombre que se 

deseó implementar en la transición Coffe House, (figura 2) por lo cual resulta 

difícil distinguirlo con su verdadero nombre. 
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Figura 2: banner al exterior del local con nombre inventado por agentes 
internos ”COFFEE HOUSE” 

FIGURA 1: menú CON ADHESIVOS Y TACHONES

FASE DIAGNÓSTICO. Diagnóstico General FASE DIAGNÓSTICO. Diagnóstico General
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Comunicación institucional

Como tercer campo de diagnóstico encontramos a la comunicación institucional, 

en donde se analiza el estado de las actuaciones y medios implementados 

para emitir los mensajes de identificación, su grado de compatibilidad con 

el proceso de identidad en curso. Este es un diagnóstico clave, ya que es el 

campo de trabajo donde se desarrolla específicamente las intervenciones de 

diseño, por lo cual tienen un espacio de análisis general y uno especifico 

que se verá más adelante en el diagnóstico particular pág 15. 

En cuanto al estudio general podemos anunciar que la entidad presenta 

piezas de comunicación que se utilizaban con la anterior marca, por esto 

el imagotipo anterior sigue presente en estas piezas. También se han ido 

acumulando en el exterior de la infraestructura piezas con el objetivo de 

comunicar los productos que ofrecen, sin ninguna “firma” o referencia hacia 

la marca. El conjunto de estos productos gráficos crea un ruido visual que 

deteriora la presentación general del local ya que no presentan ninguna 

relación entre ellas o con respecto a la identidad que se desea proyectar.

Imagen institucional

En la cuarta esfera encontramos a la imagen institucional, aquí se analiza la 

relación entre las características que forman la identidad óptima que se desea 

comunicar al público objetivo, con la percepción que tiene el público sobre 

la institución. Su opinión con respecto a su imagen. Se mide la intensidad de 

las coincidencias o faltas de coincidencias entre estos discursos. Para esto 

se realizaron encuestas sobre la percepción del público hacia el local Yasuní 

Café- Bar, con un número de muestra de 86 encuestas, definido en la fase 

de Investigación en el ítem de Metodología (pág 29)

Entre los resultados obtenidos en la encuesta  definimos que (figura 3):

- El local no es reconocido por el público, tanto por sus clientes directos, 

como el target deseado, es decir los turistas y ejecutivos que visitan la zona.

-La percepción que poseen las personas sobre el local, es en su mayoría de 

entretenido y casual, que se ajusta con los atributos óptimos de identidad. 

Pero se detecta que las cualidades de relajado y agradable faltan reforzarlas.

- El concepto que emite el local concuerda en su mayoría con el concepto de 

naturaleza, pero de igual manera se necesita dar importancia al concepto de 

elegancia que no se encuentra percibido por el público.

- La mayoría de personas afirma que no percibe un mismo sentido visual 

entre los soportes gráficos y presentación del local. Tampoco se presentan 

claramente los productos que ofrecen.

- No concuerdan con que el local se presente de una manera atractiva que 

invite a visitarlos.

- Existe una compatibilidad con el discurso óptimo de identidad en cuanto a 

las opiniones de que, el local se presenta para distraerse entre las actividades 

cotidianas.

1

2Imagotipo: es el signo no verbal que tiene la función de mejorar las condiciones de identificación 
al ampliar los medios. Son imágenes estables y muy pregnantes que permiten una identificación 
que no requiera lectura, en el sentido estrictamente verbal del termino. (Chaves, 2005, p.51)
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Figura 3: infografía resultados de encuesta diagnóstico 



15FASE DIAGNÓSTICO. Diagnóstico Particular FASE DIAGNÓSTICO. Diagnóstico Particular

Al terminar el diagnóstico general de las cuatro esferas de la institución, se 

pasa a un diagnóstico particular de la esfera de la comunicación institucional 

en el cual se analiza de una manera más técnica los recursos de identificación 

utilizados. Aquí encontramos tres sistemas de análisis: el sistema de las 

comunicaciones, sistema del entorno y sistema de las actuaciones.

Sistema de las comunicaciones

Este sistema presenta todos los elementos comunicacionales en todos sus 

canales sean estos orales, escritos, icónicos, etc. Y en todos sus medios de 

difusión sean gráficos, mixtos como la publicidad y medios verbales directos 

como la atención al cliente. Se determina si presentan síntomas como: la 

asistematicidad que es la ausencia de una unificación de rasgos comunes 

entre los elementos; la no-pertinencia, cuando las piezas no se ajustan a 

los contenidos de la identidad definida; y el desajuste de medios que se da 

por la ausencia de elementos indispensables o la existencia de elementos 

innecesarios. De esta manera se presenta el análisis de las siguientes piezas:

Existen banners en la entrada del local (figura 4 y 5), los cuales están formados 

por una serie de fotografías de platos y cócteles acompañados por un texto 

simple, no presentan ningun manejo de diseño más allá del técnico. También 

se puede observar restos piezas gráficas con el imagotipo de la marca Coffe 

Tree, se ha retirado el nombre de marca pero se mantiene el imatipo como 

se observa en las figuras 6, 7, 8 y 9. 

Diagnóstico particular

Se descubre un síntoma de desajuste debido a que se presenta innecesariamente 

la marca anterior en lugares claves y no se observa la nueva marca donde 

debería mostrarse.

En cuanto a los medios de publicidad aplicados, el administrador del local 

Johan Faraco comenta que se han realizado volantes espontáneos en fechas 

festivas como día de los difuntos promocionando colada morada y semana 

santa promocionando fanesca. Para los medios verbales directos los agentes 

internos utilizan una comunicación con respeto hacia el cliente al momento 

de atenderlo.

Se concluye que existe un síntoma notable de asistimaticidad entre todos 

los elementos creados visuales debido a que no existe una unificación de 

cualidades comunes para todos estos, es decir la falta de un discurso de 

identidad definido que forme el concepto de diseño.
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Figura 4: banner al exterior del local yasuní café-bar Figura 5: banner al exterior del local yasuní café-bar
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Figura 6: banner al interior del local con isotipo de marca anterior Figura 7: banner al interior del local con isotipo de marca anterior 
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Figura 8: adhesivo al interior del local con isotipo de marca anterior Figura 9: menú elaborado con marca anterior, presenta su imagotipo
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Sistema del entorno

Se encuentran síntomas de discordancia entre la imagen que proyecta 

el entorno con la entidad, debido a que se guía por normas del centro 

comercial espiral no se pueden realizar cambios en la infraestructura como 

su área abierta, en consecuencia personas que no sean exclusivamente 

clientes pueden transitar a través del local. Esto provoca una sensación de 

no exclusividad en los clientes. En general se manifiesta una incongruencia 

entre la infraestructura y el menaje con el atributo que se desea implementar 

de elegancia, debido a que se encuentran en mal estado (figura 10).

Sistema de las actuaciones

Aquí se presentan los perfiles de los agentes internos, las actuaciones de los 

mismos y su concordancia con los valores que la entidad desea proyectar. 

El personal se presenta sin una indumentaria corporativa, o que refleje la 

identidad óptima de la misma, como se puede observar en la figura 11, los 

meseros y trabajadores no se proyectan como integrantes de la entidad. Se 

confirma que no existe un proceso de selección de personal que se guíe por 

aspectos ideológicos que concuerden con el discurso de identidad.

Figura 10: Menaje del local en mal estado. Figura 11: uniformens de personal del local indefinidos. 
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Terminado el análisis particular se presenta un cuadro diagnóstico entre los 

subsistemas y los síntomas más frecuentes que presentan (tabla 2).

La mayor cantidad de síntomas se presentan en el sistema de las comunicaciones, 

lo que indica un grado de responsabilidad alto de los problemas de identidad en 

la esfera comunicacional. Aquí se comprueba la necesidad de una intervención 

para el desarrollo de identidad de la institución.

tabla 2: cuadro de diagnóstico particular con subsistemas y síntomas  

Debido a la transición que el local tuvo en su cambio de dueños y falta 

de gestión, se provocaron los desajustes presentados en el diagnóstico, 

concluyendo como problema principal, el hecho de que el público no reconoce 

al local, no conocen cuál es la marca que pertenece al local, como se comprobó 

en las encuestas realizadas. 

Problema

El manejo incorrecto de soportes gráficos, en los que se presenta todavía 

la marca anterior, y los nuevas piezas construidas sin ningún concepto de 

identidad definido provoca una imagen inconveniente, con la que se percibe 

un desorden en la presentación del restaurante, como se observa en el 

conjunto de figuras presentadas en el diagnóstico.

Se presenta el problema central en un árbol de problemas (figura 12), en el 

cual se entiende que la causa principal es la falta de gestión por parte de 

los propietarios para construir la identidad necesaria del local. Esto dio pasó 

al problema principal del “no reconocimiento de la marca en el público”, 

lo que produce efectos de una percepción de imagen inadecuada para el 

local. Se entiende entonces que la intervención de diseño es necesaria para 

construir la identidad del local, que permitirá el reconocimiento del local con 

su marca, y su comunicación adecuada para una imagen corporativa eficiente 

de acuerdo al discurso de identidad óptimo.

FIGURA 12: árbol de problemas.
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OBJETIVOS

OBJETIVOS

GENERAL

Diseñar la Identidad Corporativa de la marca YASUNÍ Café-Bar

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
•	Definir los requisitos necesarios para la elaboración del discurso de identidad 

que se utilizará en el desarrollo de diseño que se elaborará en el presente 

proyecto.

•	Desarrollar los elementos visuales necesarios para formar una identidad de 

marca con un mismo sentido visual.

•	Validar la propuesta y presentarlo ante el comitente.
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Marco Teórico Marco Teórico

COMUNICACIÓN CORPORATIVA
La problemática del proyecto se presenta dentro de un ámbito institucional-

corporativo, para esto Chaves (2005) determina a una institución como una 

entidad pública o privada que gestiona y administra actividades sin fines de 

lucro directo, todo negocio que adquiere significado social con sus propias 

características y servicios que ofrece a la sociedad.

En cuanto al concepto de comunicación Rodríguez (2008) anuncia que:  “es 

la transmisión de información y entendimiento mediante el uso de símbolos 

comunes, que pueden ser verbales o no verbales” (p.31).

La realidad de una institución es afectada por la industrialización que aumenta 

la evolución económica de los negocios, produciendo un incremento de 

competencia y saturación informativa. En consecuencia la institución actúa 

como un emisor social  que “tiene que hacerse leer, entender, diferenciar y 

registrar” (Chaves, 2005, p.10). La comunicación institucional pasa a ser parte 

del campo estratégico de desarrollo. 

Túñez & Costa (2014) anuncian que: “La comunicación es un área de actividad 

fundamental en la estrategia de la empresa. A través de la comunicación, las 

compañías transmiten con mayor eficacia sus claves estratégicas y fortalecen, 

por tanto, su capacidad competitiva” (p:17).

La institución pasa a actuar como un sujeto de la comunicación (emisor), 

tomando protagonismo cuando emite el mensaje hacia su público (receptor),  

“mientras dice lo que debe decir, el emisor se expresa o sea habla de si” 

(Chaves, 2005, p.12).  Esto produce que las entidades ya no se presenten 

como espontáneas, si no que pasan a planificar una identidad intencional y 

manejada conscientemente. Se crean sujetos con personalidad en donde la 

entidad adquiere un yo social. 

En la problemática del proyecto se presenta la ausencia de una comunicación 

estratégica o planificada, por lo tanto se entiende que el local no posee un yo 

social formado y presentado a la sociedad. Esta ausencia no solo se percibe 

como inexistente, si no que incluso ha llegado a afectar de manera negativa 

la “reputación” del negocio, debido a que como explica Rodríguez (2008) “la 

comunicación corporativa trasciende los mensajes y abarca el comportamiento 

de la empresa, la que consiente o inconscientemente transmite información 

sobre toda ella” (p.35).  

En el proceso de comunicación se presenta a la entidad como un sujeto 

emisor que envía constantemente mensajes dirigidos  a un público de manera 

consciente y mensajes dirigidos en su entorno de manera inconsciente (Figura 

13).

Institución

EMISOR

COMUNICACIÓN 
CONSTANTE

EN SU ENTORNO

RECEPTOR

PúblicoMENSAJEMENSAJE

MENSAJE

figura 13: Esquema proceso de comunicación institucional.
elaborado por sofía granda
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IMAGEN COMO EFECTO PÚBLICO DE DISCURSO
DE IDENTIDAD.

La institución, comprendida como un emisor social, tiene la exigencia de 

generar una intervención consciente para sus medios de comunicación. Los 

componentes que abarcan esta comunicación se extienden más allá de la 

publicidad tradicional. La gestión y la propia actividad de la empresa adoptan 

una función en la que actúan como mensajes por sí mismos. La infraestructura, 

mobiliaria, recursos tecnológicos, comunicación verbal, etc; componen canales 

de emisión de la imagen corporativa (Chaves, 2005). 

Joan Costa (2009) coincide con esta idea y anuncia que: “La imagen de la 

empresa es un fenómeno al mismo tiempo de percepciones y de experiencias 

por parte de los públicos; de comunicaciones, relaciones e interacciones entre 

ellos y la empresa; de conducta y trayectoria de esta…” (p.55).

Todas las decisiones de una empresa se rigen a un perfil de identidad, estas 

actuaciones producen una percepción de imagen de la institución. Es decir 

que: “la imagen es el efecto de un discurso de identidad” (Chaves, 2005, 

p.14).  

El discurso de identidad es el conjunto de atributos asumidos como propios 

por la institución, sus contenidos ideológicos. La auto representación que se 

forma con los conceptos de opiniones internas en la entidad. Todo discurso 

de identidad existe para ser comunicado (Chaves, 2005). 

Con respecto a esto Joan Costa (2009) anuncia que la identidad es el ADN 

de la empresa inscrito por los fundadores, que hace que esta sea única e 

irrepetible entre las demás. La identidad es lo que le da valor a la imagen, 

su esencia diferenciadora.  

Es decir que la producción de una imagen corporativa empieza con la definición 

de un discurso de identidad. Los ideales que tienen los agentes internos 

-personas que trabajan en la empresa- deben estar claros y expuestos a todos 

los que conforman el negocio. La propietaria del local expresa el ideal que 

desea que se implante en el negocio, esta base de identidad no se encuentra 

manifestada actualmente.  

“El diseño de un perfil de imagen institucional conduce necesariamente a un 

planteamiento (o replanteamiento) de la identidad institucional” (Chaves, 

2005, pp:14).

Tanto identidad e imagen corporativa son formas de conciencia de la 

institución, las dos se refieren a fenómenos de opinión uno interno y otro 

externo o público. A partir de la base de identidad nace la gestión de las 

comunicaciones, los hechos comunicacionales pretenden reflejar los atributos 

de identidad. Esta acción identificadora (emisión de mensajes) da como 

resultado la imagen corporativa, que es el mensaje recibido,  procesado e 

inevitablemente recodificado por el público. (Chaves, 2005).

Chaves (2005) propone una nomenclatura para comprender de una mejor 

manera el fenómeno institucional en el desarrollo de la teoría de la intervención 

y su metodología de programación (Figura 14).

Este sistema se desdobla en cuatro elementos, cuatro esferas, cuatro niveles 

analíticos, cuatro componentes básicos que son:

TEORÍA DE LA INTERVENCIÓN
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Realidad
Institucional

Identidad
Institucional

Comunicación
Institucional

Imagen
Institucional

Figura 14. Cuatro esferas que forman el 
fenómeno institucional. basado en teoría 

de la intervención de chaves

Se entendió anteriormente la función y relación de la identidad e imagen 

corporativa, deduciendo que son polos que encierran a un proceso de 

comunicación estratégico gestionado para la empresa. Se comprende que esta 

gestión es un proceso de intervención “por el cual una institución produce 

y comunica el discurso de su identidad y motiva en su contexto una lectura 

determinada que constituirá su propia imagen ” (Chaves, 2005, pp:33).

Se debe entender esta teoría de intervención, que será aplicada al local 

expuesto en este proyecto. Es aquí donde se presentan los tratamientos de 

diseño que son necesarios para una programación de identidad.  

Este proceso de intervención se considera como “una semiótica técnica, pues 

regula la asignación consciente y especializada de significantes a un repertorio 

de significados preestablecidos” (Chaves, 2005, pp:34). La presencia de este 

programa semántico indica que se tiene una gestión consciente del discurso 

y por lo tanto se pretende controlar la lectura de la imagen corporativa. 

Esta intervención actúa sobre la conducta comunicacional, por lo cual se 

produce el “diseño de imagen institucional”, que debe entenderse como 

la “redacción de los mensajes de identidad de una institución orientada a 

inducir una determinada imagen pública de la misma” (Chaves, 2005, pp:35).

Se debe señalar que si bien la intervención se aplica en el campo específicamente 
semiótico, es decir en la esfera de la “comunicación institucional”, se pueden 
presentar necesidades y exigencias de intervención más generales en las 
diferentes esferas, ya que el objetivo de todo programa de intervención no 
es solo modificar la identidad, si no presentar un proceso global de gestión 
planificada que proyecta una imagen institucional correcta. Esto se refiere 
a lo que se anuncio anteriormente con respecto a que toda institución 
se encuentra en constante comunicación, voluntaria o involuntariamente. 
Por lo tanto las soluciones que se aplican en la esfera de la comunicación 
deben tener concordancia con las soluciones que se presentan en las demás 
esferas que conforman el fenómeno institucional.

- Realidad Institucional: Se trata del  conjunto de cualidades objetivas, hechos reales 

y condiciones empíricas en las que se plasma la existencia como sujeto social. 

Encontramos elementos tales como: su funcionamiento legal, su estructura organizativa 

y operativa, realidad financiera, infraestructura, etc.

 

- Identidad Institucional: Es el conjunto de propiedades asumidos como propios de 

la institución, formando un discurso de identidad, que se desarrolla en la institución 

de un modo similar al de la identidad personal en un individuo.

- La Comunicación Institucional: Se refiere a los mensajes que emite la institución 

de una manera consciente o inconsciente. Toda entidad que existe y es perceptible 

emite en su entorno una cantidad de comunicados.  

- Imagen Institucional: Es la lectura que percibe el público sobre una institución, la 

interpretación que la sociedad construye de una manera consiente o espontánea, su 

opinión.
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Marca o signo Identificador

El sistema de mensajes que construyen la identidad, comienza con su 

componente principal que es la marca o signo identificador. 

La marca gráfica o signo identificador, tiene la función esencial de comunicar 

al receptor quien es el protagonista del mensaje, es decir que actúa como 

una especie de “firma” que identifica a la empresa. La creación de la marca 

gráfica es el primer paso en el proceso de introducción del sujeto al público, 

mediante el símbolo se establece el reconocimiento visual, se identifica como 

organización única en el mercado (Belluccia y Chaves, 2008).

La exclusividad de uso de la marca por cada entidad comercial, produce que la 

función de la marca evolucione en “atraer a los compradores y conservarlos, 

es decir que ya no solo se tratará de identificar un producto, sino de competir 

con otros productos, es decir, con otras marcas” (Costa, 2009, pp:211).

La identidad institucional posee varios signos de identificación con los cuales 

se contruye la marca. Estos signos identificadores se presentan en diferentes 

“Niveles de identificación institucional”. Chaves (2005) anuncia los signos 

identificadores básicos:

-Nombre institucional
Es el término que se construye para poder decir quién es la institución, se 

produce mediante varios mecanismos por lo cual adoptan diversos aspectos, 

de los cuales se presentan cinco: descriptivos (anuncian atributos de 

identidad); simbólicos (alusión a la institución mediante una imagen literaria); 

patronímico (referencia a la institución mediante un nombre propio clave la 

misma); toponímico (alusión a un lugar de origen o lugar de influencia de la 

institución), y contracción (construcción mediante iniciales, fragmentos de 

palabras, etc.

-Logotipo
Como existe el nombre de marca puramente verbal, también se presenta la 

versión visual a la cual se le denomina logotipo. Este permite agregar nuevos 

significados que refuerzan la individualidad del nombre al agregar atributos 

de la identidad institucional. Funciona como la versión gráfica estable del 

nombre de la marca, es decir se aplica diseño a la tipografía que escribe el 

nombre de la marca.

-Imagotipo
Al logotipo suele sumarse generalmente un signo no verbal puramente 

gráfico, que posee la función de mejorar los caracteres de identificación. 

Es decir la marca gráfica que se presenta como una imagen que permiten 

una identificación que no requiera la lectura en sentido verbal. Debe poseer 

capacidad de diferenciación con el resto de marcas.  Se presentan tres grandes 

ejes que clasifican a los imagotipos que son: motivación/ arbitrariedad (el 

signo puede poseer plena, cierta o nula relación con hechos asociados a 

la institución que representa); abstracción/figuración (significa que la idea 

puede presentarse desde una referencia realista como un ícono, hasta un 

origen convencional como un símbolo) y ocurrencia/recurrencia (se trata del 

grado de innovación respecto al diseño).

La implantación de estos signos crea sistemas totales de mensajes de 

comunicación, Chaves (2005) presentan los sistemas de identificación visual:

-Sistemas de identificación Visual
Son los programas de imagen institucional que se presentan como un conjunto 

de signos y soportes gráficos que mantienen una relación en sí dando así una 

totalidad de identificación. Se refiere a las piezas gráficas como papelería, 

promocionales y piezas para-gráficas como arquitectura, indumentaria, etc.
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La marca es el único elemento que se presenta en las diferentes maneras 

de comunicación, por lo cual adquiere los valores estratégicos que se desea 

comunicar, es decir, que en cada medio de comunicación estará siempre 

presente la “firma” de la empresa, por lo cual se va formando una percepción 

de que este símbolo representa lo que se está entendiendo en el mensaje 

recibido. La construcción de significados del símbolo gráfico se va formando 

por la relación que se utiliza entre lo que quiere comunicar la marca, y como 

lo comunica visualmente (Belluccia y Chaves, 2008).

La totalidad de mensajes gráficos que se pretenden crear en este proyecto, 

deben presentar una coherencia entre ellos, deben construirse a partir de una 

unidad estructural mediante la cual se podrá detectar un contenido y estilo 

común entre las diferentes piezas de comunicación. Para esto se emplea un 

diseño de branding.

El branding es el proceso que forma el eje que ayuda a definir la estrategia que 

va a utilizar el negocio como plan de acción , en la cual se reflejan los valores 

de marca y su concepto. “Por lo general, el desarrollo de una estrategia de 

marca tiene el respaldo de una investigación” (Davis,2010,p.48). Por lo tanto 

es necesario presentar las razones de la existencia de la marca, su análisis 

de competencia, analizar las necesidades del consumidor y los valores de 

la marca. Esto permite desarrollar las propiedades claves. En el desarrollo 

del proyecto se realiza la investigación previa necesaria para obtener estos 

datos.

El branding actúa como una herramienta indispensable para la identidad, si 

se desarrolla de una manera apropiada y atractiva puede asegurar la eficacia 

para un producto de calidad. El sujeto entendido como empresa depende 

del branding para diferenciarse en la mente del público, que percibe una 

BRANDING

saturación de ofertas en el mercado, ya que este ayuda a diferenciar los 

productos o servicios que ofrece una marca.

Se precisa integrar el lenguaje visual y verbal de todas las soluciones de 

diseño que se realicen de la marca. “Es la creación de un programa exhaustivo, 

estratégico, unificado, integrado y único para una marca” (Landa, 2011, p.282). 

Su pilar principal es el planteamiento de una estrategia, en la que se define 

su plan conceptual, su política de imagen y comunicación, que proporciona 

la dirección que se aplicará en la gestión de marca.

Chaves (2005) explica que se necesita definir una política de imagen y 

comunicación, ya que esta ayudará de guía para determinar el tipo de 

acción correctiva que se implementa en la estrategia de la intervención. La 

política de comunicación contiene la ideología comunicacional y las líneas 

de gestión de la imagen, es decir que debe asumir una línea retórica para el 

tratado comunicacional, o sea una modalidad para el discurso de identidad 

previamente definido.

Healey afirma que “el concepto que subyace en una marca debe ser sencillo, 

centrado y veraz, tan simple como: esto es lo mejor. Después las ideas que de 

él emanan empezarán a construir un vínculo emocional con el consumidor” 

(Healey,2009, p.75)

El constructor de marca, es decir el concepto que posee cualidades que 

permiten construir la estrategia de comunicación, es clave para un buen 

posicionamiento de marca. En la elaboración de este proyecto se diseña la 

marca con fundamento en un concepto, que asignará las cualidades que se 

deben implantar en la comunicación de la identidad de marca, es decir que 

una buena gestión de la marca dará como resultado un buen posicionamiento 

de marca.
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Para esto se debe indicar que “no es la marca la encargada de transmitir 

ese posicionamiento, es el posicionamiento (que se comunica al público por 

diversos medios) el que termina por llenar de contenidos y significados a la 

marca” (Belluccia y Chaves, 2008, p.25).

Por lo tanto, el símbolo no tiene la responsabilidad de representar en sí 

solo los fundamentos de la empresa (valores, concepto, promesa de marca, 

etc.), si no que es la acción de comunicar a la marca en diferentes medios, 

lo que logra que el receptor detecte cada vez a la marca, impregnando en su 

memoria los valores que este símbolo emite, logrando así tener un recuerdo 

constante de este y formando un concepto para el mismo, volviéndose real 

e importante para el consumidor.

Se entiende entonces que en el planteamiento del discurso de identidad 

óptimo, se forma el concepto estratégico que se presenta como la verdad 

fundamental de la marca. Este será el eje que la marca utilizará en sus 

actuaciones tanto verbales como no verbales, semióticas y de realidad. Para 

mantener una coherencia y construcción en los sistemas de identidad. 

Expuestos los diferentes contenidos que abarcan la teoría que se implementan 

en este proyecto, se presenta el esquema teórico en la siguiente figura 15:

Figura 15. esquema de teoria de la intervención. elaborado por sofía granda
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METODOLOGÍA
Para el proceso de investigación y planteamiento del problema se utilizó la 

Metodología de la identificación institucional de Norberto Chaves. 

Esta metodología se presenta como un concepto de programación, en donde 

la entidad (sujeto social o fenómeno institucional) actúa como emisor 

transmitiendo un mensaje al público receptor. 

El proceso se origina en la detección de necesidades o problemas de la 

institución, seguido de la demanda de un servicio de programación, es decir 

programar la intervención que se va a realizar y se concluye con la entrega 

y desarrollo de los programas de intervención que se han definido como los 

ideales para la solución del problema. 

Este proceso de programación o programa se subdivide a su vez en dos grandes 

etapas: una analítica y otra normativa. La etapa analítica se concentra en el 

conocimiento de la institución; mientras que la etapa normativa se encarga 

de determinar la intervención necesaria. Cada etapa se compone por varias 

fases internas como se muestra en el organigrama de la figura 16.

Para el mejor entendimiento y presentación del este proyecto se han modificado 

el orden de las fases que presenta Chaves. Presentando primero el diagnóstico, 

que se elaboró para entendimiento del planteamiento del problema, seguido 

de la investigación, sistematización, discurso de identidad, política de imagen 

y comunicación, estrategia general de la intervención, intervención sobre 

imagen y comunicación y elaboración de programas particulares.

Investigación
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Diagnóstico
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Imagen y 

comunicación

Estrategia
 general de la

 

intervención

Intervención 
sobre imagen y 
comunicación
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 programas 
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Condiciones del
 

programa de la
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Sistematización

I

II
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V
VI VII VIII

Etapa Analítica Etapa Normativa

Figura 16: Esquema Metodología de la programación de Norberto Chaves.
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Se realizó la fase de diagnóstico, en donde se analiza a la empresa de 

una manera general en sus cuatro esferas: realidad institucional, identidad 

institucional, comunicación institucional e imagen institucional. Y un diagnóstico 

particular exclusivamente en la esfera de la comunicación institucional donde 

se analizan los tres sistemas de: comunicaciones, entorno y actuaciones. 

Definiendo sus síntomas de deficiencia, se concluyó que el problema principal 

se desarrolla en el sistema de comunicaciones estrictamente no verbales con 

síntomas de  asistematicidad, no pertinencia y desajuste. En este punto se 

plantea el problema y se confirma la necesidad de desarrollar un programa 

de intervención para la institución. 

A. Etapa analítica
Diagnóstico

Investigación

Esta fase tiene como objetivo la producción de materia prima documental, 

para esto es necesario familiarizarse con la institución y entablar una 

comunicación encaminada a hacer comprender el proyecto a los agentes 

internos (trabajadores de la institución). Esta es una condición clave para 

facilitar la recolección de información y lograr predisposición positiva de los 

agentes internos en cuanto a las intervenciones del programa.

Se exploró la situación de la organización obteniendo su organigrama operativo, 

documentación sobre institución y sistema de actividades. Se realizaron 

entrevistas a los agentes internos de la institución, se recopiló material 

comunicacional de la institución y se registraron datos de la imagen pública 

de los intérpretes externos.

Con el registro de toda la información que se obtiene en esta etapa, se formó 

el input del proceso, que es la base de todo el material recolectado sobre la 

entidad que ayuda en el proceso de desarrollo de cada etapa.

Se realizó también una documentación más general de las entidades análogas 

a la analizada, un análisis tipológico.

Instrumentos de investigación: 
Encuesta

Se utiliza la técnica de encuesta que permite obtener datos de la realidad 

de la investigación que se realiza. La elaboración de la encuesta se adapta 

a las necesidades del investigador, elaborando su estructura de una manera 

ordenada y con preguntas precisas. La redacción de las preguntas deben 

entenderse con facilidad con el fin de referirse al punto de información 

deseado. (Tamayo, 2003)

Para las encuestas se toma un tamaño de muestra probabilística aleatoria. Ya 

que se desea obtener resultados precisos dentro de una población definida de 

la cual cualquier tiene la posibilidad de ser encuestado. Y en donde el objetivo 

de la encuesta es obtener resultados que sirven para llegar a conclusiones 

de importancia en la investigación. Para esto se utiliza la siguiente fórmula: 

figura 17

n= k xpxqxN
e (N-1))+kxpxq

2 

2 

Figura 17: fórmula para obtener tamaño de muestra. 
fuente: www.feedbacknetworks.com

Metodología Metodología
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Dónde N es el tamaño de la población o universo (número total de posi-

bles encuestados). Para esto se obtiene el numero de turistas que visitaron 

la ciudad de Quito en el mes de Diciembre del 2015. Según la EPM Quito 

Turismo fue un total de 68 875 personas. (figura 18). De este total el pro-

medio que visitó la zona de La Mariscal Sucre, fue un total del 9,1% (figu-

ra 19). Se realiza una regla de tres en la que se obtiene que el total de vi-

sitantes en toda la zona de la Mariscal fue de 6 267 personas. La parroquia 

de La Mariscal presenta 4 subdivisiones: Orellana, ubicado entre las aveni-

das Orellana y Colón. El Quinde, ubicado entre la avenida Colón y la calle 

Ignacio de Veintimilla. Patria, ubicado entre la calle Ignacio de Veintimilla y 

la avenida Patria.12 de Octubre, ubicado entre las avenidas 6 de Diciembre 

y 12 de Octubre. (LA MARISCAL, 2015). En este caso de estudio importa la 

subdivisión ubicada entre la calle Ignacio de Veintimilla y la avenida Patria, 

que es donde está ubicado el local, por lo cual se obtiene un promedio de 

que 1566 personas turistas visitaron este sector.

A este numero obtenido de turistas que visitaron el sector de estudio, se 

debe sumar el promedio de ejecutivos que transitan por el mismo sector. 

Según el INEC” (Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos) existen 12.843 

habitantes en la zona de La Mariscal registrados en el año 2010, del cual   el 

promedio de personas que ocupan cargos administrativos en este sector es 

de un 67%, dandonos un resultado de 8604 personas. (SUPERINTENDENCIA DE 

COMPAÑÍAS VALORES Y SEGUROS, 2015).

Por lo tanto sumando nuestros dos principales grupos de estudio nos da un 

total de 10170, población o universo de estudio. N= 10170

Figura 18: llegada de turistas 2007-20016. obtenido de EPM Quito Turismo

Figura 19: turismo quito en cifras. obtenido de Quito Turismo
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El valor de k es la constante de nivel de confianza que indica la probabilidad 

de que los resultados de muestra muestra sean ciertos en este caso se asigna 

un porcentaje de 90% que equivale a k= 1,65

El valor de e, significa el error de muestra, es decir un más menos del 

resultado obtenido. En este caso se asigna e=7%

El valor de p es la proporción de individuos que poseen en la población o 

universo, la característica de estudio, en este caso p=0,8

El valor de q es la proporción de individuos que no posee esta característica 

por lo cual es 1=p es decir q=0,2 

Con los datos obtenidos se desarrolla la fórmula de la muestra figura 20:

Esto nos da como resultado el valor de n= 88. Es decir 88 encuestas es el 

número de muestra para la investigación.

n= 1.65 x0.8x0.2x10170

7 (10170-1))+1.65x0.8x0.2

2 

2 

N=10170 k=1,65 e=7% p=0,8 q=0,2

Figura 20: fórmula para obtener tamaño de muestra. 
fuente: www.feedbacknetworks.com

Visitas a la Organización: se observó el comportamiento del personal, clima 

de trabajo, etc.

Entrevistas Personales: se realizaron con determinados miembros de la 

organización, principalmente la propietaria Gina Hidalgo y el administradfor 

del local Johan Faraco, esta información ayuda a tener un panorama m;as 

cercano a la realidad del local.

En esta fase se trabajan los contenidos óptimos de identidad donde se 

consideran las variables de la identidad interna y de la imagen externa, 

desarrollando así el discurso de identidad que la institución deberá instalar 

en su audiencia. Para esto se presentan tres fuentes de condicionamientos 

que son:

-El modelo o proyecto institucional interno: se seleccionaron los atributos 

identificatorios potenciales que funcionan para el cumplimiento del discurso 

óptimo de identidad, dando como resultado el texto de identidad básico.

-El paradigma institucional externo: se realizó un cotejamiento entre las 

propiedades reales de la institución y las propiedades obtenidas del análisis 

de las tipologías, desarrollando una jerarquización de cualidades que ayudan 

a formar la personalización del discurso de identidad.

- Los condicionantes particulares de lectura pública de la institución: una vez 

obtenida la información necesaria sobre las necesidades de la audiencia real, 

se pasó a desarrollar el último parámetro de selección. En esta última parte 

de reajuste del discurso de identidad, se realizó un cotejamiento entre las 

cualidades obtenidas de la realidad institucional, jerarquizadas mediante el 

contraste con su paradigma institucional, y las características y necesidades 

del usuario.

Identificación

Metodología Metodología
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El proceso para definir el discurso de identidad se presenta en la figura 21:

Consiste en la definición de un sistema óptimo de emisión del discurso 

de la identificación institucional, se definen los canales que se utilizarán 

para comunicar, qué mensajes y a qué receptores. Para esto se utilizan 

los parámetros que conformarán la Matriz de Comunicación, que permiten 

segmentar y conceptualizar el campo de la intervención. Se definieron los 

niveles de comunicación y áreas de comunicación. 

Se produjo la Matriz de Comunicación, que se presenta en el Brief, donde 

se muestran los mensajes (piezas gráficas), de una manera ordenada por 

niveles de comunicación y las áreas de identificación.

Atributos 
identificatorios 

potenciales

Primer texto 
de identidad

básico.

Cotejación de 
1er texto con
atributos de 
arquetipo 

institucional

Personalización
de discurso de 

identidad

Comparacion entre 
jerarquia de realidad

institucional y 
necesidades de 

usuario

Discurso final de 
identidad

INPUT

Figura 21: Esquema proceso de definición de discurso de identidad.
 elaborado por sofía granda

Sistematización

Se desarrolló la política estable de la institución, la filosofía que adoptará la 

institución para presentarse y darse a entender. Aquí se define el concepto, con 

esta definición se facilita la determinación general de gestión de comunicación.

Con esta fase comienza la etapa operativa. Se determina el tipo de acción 

correctiva según el análisis previo. En este caso se desarrolló una estrategia 

comunicacional, es decir que se aplica una intervención en el campo 

específicamente semiótico de la institución.

Para el desarrollo de la estrategia comunicacional, se implementa en este 

punto, los parámetros de la Metodología del Diseño propuesta por Ambrose 

y Harris. Debido a que en esta metodología se presentan técnicas para 

el desarrollo exclusivo de diseño, que complementan a la metodología de 

investigación de Chaves propuesta desde un principio.

Política de imagen y comunicación

B. Etapa Normativa
Estrategia general de la intervención

Metodología Metodología
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Metodología del Diseño de Ambrose y Harris

Se presentan las etapas de Definición, Investigación, Ideación, Prototipo, 

Selección, Implementación y Aprendizaje. En este caso se tomó en cuenta 

desde la etapa de ideación, ya que las etapas de definición e investigación son 

similares a la etapa normativa de la metodología de Chaves ya desarrollada 

hasta este punto (Figura 22).

Para esta etapa se comenzó con la generación de ideas, en donde es necesario 

escoger como primera instancia la dirección general de diseño. Seguido de 

esto se definió el lema de planteamiento de diseño, que ayuda a que se 

cumplan los requerimientos de desarrollo de diseño.

A continuación se exploraron las referencias que sirvieron de inspiración, 

definida la corriente gráfica se pasó a generar una lluvia de ideas, que nacen 

a partir de las palabras claves: naturaleza y cafetería.

Definición Investigación Ideación Prototipo Selección Implementación  Aprendizaje 

Ideación

Prototipo

Para continuar con el proceso, se desplegó una serie de bocetos que 

presentaban los requerimientos que debían ir en el signo identificador. Estos 

bocetos se presentaron al comitente, el cual aprobó la idea que cumplía con 

el concepto, por lo cual se autoriza a continuar con el desarrollo de diseño.

Para el desarrollo de diseño de cada pieza gráfica se comenzó a pensar 

en imágenes, señales, formas, cromática, tipografía y proporciones, que se 

explican en cada caso.

 

Se presentaron las piezas de diseño en mockups. Esto sirve para tener una 

idea clara de cómo se verán realmente los productos de diseño. 

Figura 22: Esquema proceso desarrollo de diseño propuesto por Ambrose y Harris
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Intervención sobre imagen y comunicación

Se genera junto al comitente un esquema de confrontación entre requerimientos 

y resultados de productos. Se presentan y se evalúan los parámetros técnicos 

particulares para cada producto de diseño elaborado, estos parámetros son 

los siguientes:

- Modos de incidencia sobre la imagen propios de cada campo programático.

- Modalidad de gestión de cada intervención.

- Jerarquías y prioridades de los programas.

- Alcance normativo de cada programa.

- Grado de inserción operativa de cada temática.

- Tipos de servicios técnicos requeridos para cada intervención.

También se comprueban los requerimientos expuestos en el brief, que son:

-	Marca elegante y sencilla

-	Cromática referente a comestibles y naturaleza

-	Menor cantidad de material posible’

-	Mantener una misma línea gráfica para todas las piezas.

-	Presentar legibilidad

Una vez comprobado que las intervenciones de diseño propuestas, cumplen 

con los parámetros condicionantes, se puede confirmar que estos objetos de 

diseño se seleccionan para su desarrollo físico y total.

Se definen en cada sistema de comunicación, las intervenciones de diseño 

que se presentan finalmente

7.1.1 La intervención sobre el Sistema de Comunicaciones: reúne a la

totalidad de mensajes puros de cualquier tipo: orales, gráficos, visuales, 

mixtos, etc. En este campo se incluye programas como los siguientes:

Selección

Implementación

-Sistema de identificadores visuales: logotipo, cromática y tipografía

-Sistema de soportes gráficos identificados: manual de marca y papelería,

-Sistema de piezas seriadas de comunicación: volantes, banner, publicaciones 

digitales

-Sistema de señalización del entorno: señales, carteles y rótulos,

	 7.1.2 La intervención sobre el Sistema del Entorno: está integrado por un 

conjunto de unidades materiales y espaciales relacionadas entre sí, con 

la función de denotar el contexto socio técnico y cultural. Se integran los 

programas:

- Rótulos

- Soportes de mesa

	

	 7.1.3 La intervención sobre el Sistema de las Actuaciones: está integrado por 

los sujetos agentes de la institución, presentan los siguientes programas:

	 - Normativas de imagen personal: indumentaria y placas de identificación.

Esta es la última fase de la metodología de programación propuesta, aquí se 

presentó a los productos de diseño con sus especificaciones técnicas finales, 

que ayudan a su correcta producción.

Para la presentación final de las características técnicas de cada programa de 

intervención, se realizó una exploración de materiales, acabados y sistemas 

de impresión para cada pieza.

Elaboración de programas particulares.
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Aprendizaje

Se elaboró una ficha técnica para cada producto, tomada del libro La 

comunicación técnica entre el proceso de diseño y la producción gráfica de 

Rafael Pozo Puértolas  (2015).

Finalmente se realizó una validación, tanto con los requerimientos del 

comitente como los del público objetivo. En esta fase se obtuvo las opiniones 

del público con respecto a los productos de diseño. En lo que se observó una 

reacción positiva hacia las propuestas de diseño, y así se comprobó que las 

intervenciones de diseño propuestas funcionan en su totalidad.

Se presenta el esquema de la metodología de Chaves relacionada con la 

de Ambrose y Harris. Se muestra la composición de las dos metodologías 

aplicadas en este proyecto, figura 23.

Figura 23: Esquema metodología de Chaves conjugada con Ambrose y Harris. 

Investigación

IdentificaciónDiagnóstico
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Imagen y 
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Elaboración
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V
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SÍNTESIS CAPÍTULOS

Capítulo 1
En este capítulo se realiza la investigación de la entidad, analizando sus 

contenidos y obteniendo material documental. Se plantea el problema. Se 

realiza un análisis general de su competencia, seguido de esto se analizan 

las necesidades del público objetivo. Se presenta el brief del proyecto, con 

todos sus requerimientos. Una vez obtenidas las cualidades de identidad 

y las necesidades del usuario, se realiza una comparación entre estas y se 

obtiene el discurso de identidad final.

Capítulo 2
Se define el concepto, y se comienza a generar ideas para el desarrollo de 

diseño. Se buscan formas, imágenes, colores, etc. Que definen la identidad de la 

marca. Se desarrollan las piezas de diseño y se evalúan con los requerimientos 

solicitados por el comitente y los atributos de identidad definidos. Se obtiene 

la aprobación de los mismos

Capítulo 3
Se presentan las propuestas finales de diseño, con sus características técnicas 

para su correcta elaboración. Se mantienen los requerimientos del comitente 

de gastar el menor presupuesto posible. Se presentan fichas técnicas de 

cada producto. Se elabora la validación de las piezas de diseño con los 

requerimientos del comitente y los usuarios. Se aprueba la propuesta de 

diseño. Se presenta la cotización para su elaboración.



CAPÍTULO I.
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INVESTIGACIÓN
1.1 INVESTIGACIÓN
1.1.1 Antecedentes

Como primera instancia se tuvo el requerimiento del comitente de realizar 

la identidad corporativa del local, ya que esta es actualmente inexistente. 

El nombre definido por los socios propietarios es de Yasuní Café-bar, ya que 

hace alusión a la reserva ecológica del parque Yasuní, un lugar turístico muy 

reconocido dentro del país. La idea de escoger este nombre surgió debido a 

la relación que tiene la ubicación del local en un lugar turístico. Según Johan 

administrador del restaurante, en el sector circulan gran variedad de turistas, 

por ello se deseaba captar su atención mediante un nombre ya conocido y 

posicionado como atracción turística. También señaló que un gran porcentaje 

de usuarios son ejecutivos del sector, que asisten en horas de almuerzo o 

tienen reuniones con colegas después del trabajo (Faraco, 2015).

Dentro de la fase de investigación, se recopiló información sobre la empresa 

en lo que se define que el local atiende a sus clientes en un horario de lunes 

a jueves de 9H00am a 8H00pm. viernes y sábados de 9H00am a 12H00am. Las 

actividades cotidianas que se realizan son en función a los clientes, en vender 

los productos solicitados por los usuarios. Se pretende vender en función a 

una relación de horario=producto, teniendo así en la mañana: mayor venta 

de desayunos; en hora de almuerzo: platos fuertes; media tarde: picadas, 

cerveza y cócteles; noche: platos fuertes y cócteles. 

La infraestructura del local presenta un área abierta, esto permite que se 

pueda fumar, lo que es un plus para los clientes fumadores, que acompañan 

su comida o bebida con uno o varios cigarrillos (Figura 24). Figura 24: infraestructura del local se presenta en un área abierta.
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Figura 25: instalaciones del local, área principal.

Posee 15 mesas a disponibilidad y seis puestos en la barra, lo que da como 

resultado una capacidad para 54 personas. (Figura 25 y 26) 

En sus instalaciones no incluye un baño, ya que en la transición de cambio 

de dueños se destruyó el baño que poseían para el local, para esto se 

debe acudir al baño del centro comercial El Espiral, o en las noches cuando 

cierran el centro comercial se dispone de un baño público portátil. Esto es 

una desventaja, debido a que no a todos los clientes les agrada la idea de 

utilizar una instalación de este tipo, debido a esto en ocasiones se ha perdido 

clientela.

El organigrama operativo de la empresa se compone por cuatro principales 

áreas, en la cabeza se encuentra la propietaria, seguida del área de 

administración que supervisa a el área de cocina y de meseras, como se 

presenta en el organigrama de la figura 27:

Figura 26: instalaciones del local, mesas al lado de la barra.

Propietaria

Dra. Gina Hidalgo

Área  de Administración

Johan Faraco

Área de Cocina

Chef

Área de Servicio

Meseras

Ayudante de cocina Guardia

- Contabilidad

- Tesorería

Figura 27: Organigrama del local Yasuní Café Bar
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Se examinó el aspecto exterior del local en el que se evidencia que no tiene 

un rótulo distintivo de la marca que comunique su existencia al público, el 

intérprete exterior -es decir el cliente que posee una opinión sobre el local- 

no tiene conocimiento del nombre y razón de ser del lugar, si se interesa por 

entrar es debido a que ocasionalmente queda en su camino (Figura 28).

Se contempló una variedad de piezas gráficas colocadas en soportes aleatorios 

y sin un mensaje concreto a comunicar. Son una variedad de imágenes y 

fotos que tienen la intención de informar a las personas sobre los productos 

que se ofrecen en el local. (Figura 29).

Figura 28: exterior del local no posee rótulo.

Figura 29: variedad de soportes gráficos al exterior del local
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Figura 30: personal del local sin uniforme definido

Figura 31: menú con anterior logotipo

Mediante las visitas al local, se contempló también un desorden en cuanto 

a una misma línea en uniformes del personal que trabaja en el local, no se 

puede diferenciar y solicitar un pedido a los meseros o meseras, porque 

los clientes toman un tiempo en distinguir quien es la persona que podría 

ayudarlos (Figura 30).Se observó también la confusión por utilizar las cartas de 

menú de la anterior marca (Figura 31), esto provoca que el usuario mantenga 

la idea de que se trata de un local de la cadena de restaurantes Coffee Tree. 

Gina Hidalgo propietaria del negocio, mencionó que la situación actual es 

pésima debido a que se ha perdido el posicionamiento que tenia el local 

con su anterior nombre. Los usuarios confunden con el anterior nombre e 

incluso creen que es parte del local ubicado en la parte posterior llamado 

“Vinos y Copas”. El desarrollo es negativo, no existen procesos definidos y 

las ventas se realizan de manera básica antes que técnica. Sin embargo las 

proyecciones que tiene para la marca son buenas, se pretende desarrollar un 

nuevo plan de ventas con ayuda técnica e implementando una nueva imagen, 

para inauguración del local. Afirma que: “Existe una excelente posibilidad de 

captar clientes por su situación y su entorno, pues se encuentra ubicado en 

una buena zona, donde ejercen sus actividades oficinas públicas y privadas” 

(Hidalgo, 2016) 

La exploración de la empresa es la herramienta para la recolección de 

información en cuanto a realidad institucional, identidad, comunicación e 

imagen. Esto ayuda a ubicar la empresa en un primer plano de conocimiento 

sabiendo su contexto y su situación actual, para esto la opinión de los agentes 

internos de la institución es clave, debido a que para la implementación 

efectiva del programa se debe contar con su predisposición y mediante sus 

testimonios se obtiene una idea más directa sobre la realidad corporativa. 

Dando así como resultado el input del proceso metodológico. (Metodología 

Fase I, pp:9)
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1.1.2 Análisis tipológico

Toda entidad pertenece a un discurso existente, lo que hace que sea parte de 

un campo en el cual se presenta como paradigma junto con otras entidades 

análogas en esta área. Es necesario analizar de una manera general a estas 

entidades, clasificándolas mediante atributos que permitan entender la 

relación que poseen estas tipologías con la entidad principal. 

Se plantean las categorías de la siguiente manera: ubicación geográfica, 

manejo de identidad, público objetivo, productos, imagen corporativa. La 

relación se define siguiendo los parámetros de lo que se desea implementar 

como empresa. En la observación de cada una de las marcas seleccionadas se 

definen los niveles de identificación institucional explicados anteriormente en 

el marco teórico, que permiten entender de una mejor manera los mensajes 

que la organización emite de manera consciente o inconsciente. (Chaves, 

1994, pp: 41)

A continuación se presentan las instituciones análogas analizadas:

A. Ethnic Coffee

En cuanto a competencia por ubicación geográfica encontramos a ETHNIC 

COFFEE, (figura 32) local ubicado a pocos metros de distancia. Es una cafetería 

restaurante que luce un ambiente artístico y griego. Ofrece comida de fusión 

ecuatoriana mediterránea.

Análisis Signo identificador

Nombre: Descriptivo 

Logotipo: tipográfico estándar. En el cuerpo presenta una variación de tamaños 

en las palabras, que tiene como objetivo jerarquizar la importancia del 

significado de cada palabra que forma un solo concepto.

Imagotipo: presenta un símbolo abstracto. Utiliza una referencia icónica 

relacionada con el nombre (figura 33). Ethnic se traduce en español a la 

palabra étnico, que según La Real Academia Española significa: “Perteneciente 

o relativo a una nación, raza o etnia”. El concepto gráfico de la palabra étnico 

se a formado haciendo relación a las vestimentas de una etnia, destacando 

así las formas y cromática que utilizan usualmente en estos grupos (Figura 34 

y 35). Se señala la relación entre las imágenes destacables de este concepto 

con el imagotipo que presenta.

Análisis de sistema de identificación visual

El sistema de identificación de la marca se relaciona con el concepto que 

maneja en el logotipo. Mantiene una relación en todos sus artes promocionales 

como se observa en una publicación digital en su Fan Page (Figura 36) Presenta 

su menú con un estilo artístico, mezcla colores en acabados acuarelas, con 

fotografías y tipografías limpias. (Figura 37 y 38).

Figura 32: local ethnic coffee
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Figura 37: portada y contraportada de menú ethnic coffeeFigura 33: imagotipo de ethnic coffee

Figura 34: formas y cromáticas étnicas

Figura 35: formas y cromáticas étnicas

Figura 38: hojas internas de menú ethnic coffeeFigura 36: publicación en fan page ethnic coffee
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B. Juan Valdez

Esta marca presenta una identidad reconocida en el área de competencia, 

se presenta orgullosamente colombiana y destaca su producción de calidad 

(figura 39). Se la toma en cuenta por su notable posicionamiento en el público 

que se presenta en un grupo de clase social medio alto. 

Análisis Signo identificador

Logotipo: tipográfico estándar. Presenta una tipografía sin Serif, de estilo 

mano alzada. Con una jerarquía de mayúsculas en la primera letra de cada 

palabra.

Imagotipo: símbolo de abstracción y figuración (figura 40). El diseño se basa 

en la imagen de un típico caficultor colombiano, la marca quería resaltar el 

personaje que hace posible la producción del café. La imagen de Juan Valdez 

junto a su mula (figura 41) se simplifica para formar un símbolo de fácil 

captación y reconocimiento ante el público, se presenta en rojo sobre fondo 

blanco o viceversa.

Análisis de sistema de identificación visual

Esta marca resalta su producto que es el café colombiano, mezcla diferentes 

historias e ingredientes. Su infraestructura se presenta con un concepto 

de elegancia, lo que concuerda con su target de clase social medio alto 

(figura 42). El sentido visual de sus piezas gráficas es limpio y predomina la 

fotografía de alta calidad mezclada con una tipografía de palo seco, en la que 

varia su jerarquización según la importancia del texto. La marca mantiene su 

legibilidad en cada soporte visual. (figura 43 y 44)

Figura 39: local juan valdez café ubicado en la plaza foch Figura 42: infraestructura locales juan valdez café

Figura 40: imagotipo de marca
 juan valdez café 

Figura 41: referencia gráfica para 
contrucción de marca gráfica

 juan valdez café 
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Figura 43: publiicación de marca juan valdez café Figura 44: publiicación de marca juan valdez café
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C. BBQ & Co

La marca BBQ&CO ubicada en plena Plaza Foch (figura 45),es un restaurante 

que ofrece una variedad de platos enfocada en un estilo bbq, pero que 

se asemejan a los ofrecidos por la entidad estudiada. Tiene como público 

objetivo a jóvenes y presenta una promesa de marca de diversión y buena 

compañía. Esta marca presenta una imagen corporativa hacia el público 

de entretenimiento, se la tomó en cuenta también por su claro manejo de 

comunicación en cuanto a elementos gráficos y canales que utiliza para 

comunicarlos. Presenta un concepto definido que se percibe en toda su 

presentación. 

Análisis Signo identificador

Nombre: Descriptivo 

Logotipo: tipográfico estándar, anunciando el nombre de la marca presenta 

tipografía con serif gruesa, utilizada usualmente para representar comida a 

la parrilla. Se complementa con una tipografía de palo seco con un menor 

tamaño para la descripción de sus productos.

Imagotipo: presenta un símbolo abstracto-figurativo (figura 46). Hace referencia 

a una parrilla vista desde arriba, donde se diferencia una forma circular y 

las líneas de reja de la parrilla (figura 47). Buscando una forma abstracta de 

este símbolo representativo del concepto BBQ, se forma el símbolo completo 

de la marca. 

Figura 32: local BBQ&Co ubicado en Plaza Fo45

Figura 46: imagotipo de marca
 BBQ & Co.

Figura 47: referencia gráfica 
para contrucción de marca

 BBQ & Co.
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Figura 48: arte publicitario de marca BBQ&Co 

Figura 49: página menú de marca BBQ&Co 

Figura 50: página menú de marca BBQ&Co 

Análisis de sistema de identificación visual

Presenta en toda su identidad una imagen que hace referencia a un estilo 

de parrilla, relacionando un tema texano con madera y ladrillo, sus artes 

publicitarios mantienen este concepto (figura 48). En su menú mezcla 

elementos que llaman la atención, colores corporativos y tipografías gruesas 

que resaltan y funcionan como distintivos de el concepto BBQ (figura 49 y 

50). La construcción de sus soportes gráficos permite reconocer a simple 

vista que se trata de la marca mencionada. 
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D. COFFE BAR

Se analiza también a la marca COFFE BAR, ubicada de igual manera en la Plaza 

Foch (figura 51). Esta marca ofrece platos como pizzas, sánduches, picaditas 

y una variedad de cócteles, se asimila a los productos que ofrece la marca 

estudiada. Promete un momento de diversión y de disfrutar entre amigos, 

como antecedente se menciona que este local también formaba parte de la 

marca COFFE TREE antes de su disolución en el país.

Análisis Signo identificador

Nombre: Descriptivo 

Logotipo: tipográfico estándar, utiliza una tipografía de palo seco con acabado 

bold. Las palabras tienen una misma jerarquía de importancia en cuanto a 

tamaño, y varían sus colores.

Imagotipo: presenta un símbolo abstracto-figurativo (figura 52), que se 

asemeja a una tapa clásica de una botella de cerveza o gaseosa de vidrio, 

(figura 53), también está formado por dos iconos de granos de café, lo que 

hace referencia al nombre de la marca.

Análisis de sistema de identificación visual

La marca maneja un contraste con sus colores corporativos (verde, negro y 

blanco) y una variedad de colores vivos y llamativos, esto emite un concepto  

que atrae la atención de un público juvenil. Tanto en el diseño de piezas 

gráficas publicitarias (figura 54) como en su menú (figura 55 y 56) se refleja 

la ideología de la marca, manteniendo coherencia entre toda su identidad.                   

Figura 51: local coffee bar ubicado en la plaza foch Figura 54: arte publicitario de marca coofee bar

Figura 52: imagotipo de 
marca coffee bar

Figura 53: referencia 
gráfica para contrucción 

de marca coffee bar
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Figura 55: página de menú de marca coofee bar

Figura 56: página de menú de marca coofee bar
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Figura 57: Collague público objetivo. Fuente internet. Elaborado por Sofía Granda

1.2 ESPECIFICACIONES DE DISEÑO 
DEL PROYECTO

1.2.1 Necesidades del usuario 

Para definir al público objetivo del proyecto como primera instancia se toma 

en cuenta a las personas que circulan en el sector donde está ubicado el 

local, que es el barrio de La Mariscal. Este público objetivo se divide en dos 

grupos, para tener una idea más estructurada se presenta un collage con 

referencias visuales de los grupos (Figura 57). 

Encontramos primero a los ejecutivos que trabajan y circulan por el sector. 

Se presentan entre 25 y 55 años de edad, con vestimenta semi formal, 

acompañados de compañeros de trabajo o solos. Este grupo se encuentra 

agitado por las tareas diarias, en consecuencia necesitan un espacio de 

relax entre sus actividades, a la hora de almuerzo o después de la oficina. 

Según el administrador del local, existe una cantidad notable de ejecutivos 

que visitan el local, donde buscan un lugar accesible y cercano, en el cual 

puedan darse un respiro del trabajo. En el segundo grupo encontramos a los 

turistas que pasean por el sector, mantienen un rango de edad de 25 a 55 

años. Se presentan con vestimenta informal y de verano. Son personas que 

se encuentran caminando por el sector y necesitan un lugar para comer y 

retomar fuerzas para seguir con su paseo.
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Es necesario entender las necesidades del usuario para el que se va a diseñar, 

se debe analizar al consumidor de una forma consciente e inconsciente, para 

poder interpretar sus requerimientos y transformarlos en rasgos distintivos 

del producto final. (Best, 2007, pp: 40)

Se debe considerar que los requisitos que se investigan sobre el usuario 

o público objetivo, se complementan con las necesidades de la empresa. 

Chaves menciona que no se debe confundir el hecho de definir al “target” 

como método seguro para lograr el éxito comercial. (Chaves, 1994, pp: 23). 

La observación de las exigencias del usuario final, determinan sus opiniones 

sobre lo que esperan de una marca, y porqué escogen una de otra. Los 

deseos de las personas se transforman en palabras claves que se analizan 

con las necesidades de la empresa, formando así la redacción final del texto 

de identidad. 

Se presenta una segunda parte de las encuestas realizadas a la muestra de 

88 personas, ya defina anteriormente. Las preguntas tratan sobre las razones 

por las que visitan la zona, con que frecuencia, que esperan y prefieren de 

un restaurante. 

Dentro de la investigación realizada con las encuestas obtenemos información 

sobre el público objetivo (figura 58), en lo que encontramos que se presentan 

en un rango de edad de 25 a 50 años, la mayoría transita un día a la semana 

por la zona seguido de las personas que transitan más de tres días a la 

semana. 

El 50% de las personas encuestadas que se encontraban en el sector, afirman 

que se debía a que su trabajo estaba cerca, mientras que un 31% asistía por 

razones turísticas y un 19% por otras razones.

Se confirmo que un 63% visitaba restaurantes del sector, por su cercanía al 

trabajo, y un 37% porque encontraban restaurantes atractivos de un concepto 

turístico.

En cuanto a preferencias sobre el ambiente que espera un usuario, se concluye 

que prefieren un ambiente que sea entretenido e informal en el cuál se pueda 

disfrutar de un momento entre amigos o familia. 

Entre la jerarquización de preferencias de cualidades de un restaurante 

encontramos en primer lugar que posea un ambiente agradable que ofrezca 

productos de calidad con precios económicos para disfrutar entre amigos o 

familia, y mejor si se presenta en una ubicación accesible.

FASE INVESTIGACIÓN Necesidades del usuario FASE INVESTIGACIÓN Necesidades del usuario
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Figura 58: infografía resultados de encuesta1

FASE INVESTIGACIÓN Necesidades del usuario FASE INVESTIGACIÓN Necesidades del usuario
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SISTEMATIZACIÓN
Se debe pensar en los canales por los cuales se va presentar los mensajes 

visuales que comunicarán a el discurso de identidad. Chaves (2005) define 

al termino canal como: “…el medio físico que hace posible la circulación del 

mensaje desde el emisor hasta el receptor, haciéndolo perceptible” (p.127). Se 

sustituye a este término con la expresión: recursos de emisión de identidad.

Para la definición de los recursos de emisión de identidad, se observan los 

antecedentes de la entidad en cuanto a manejo de comunicación y los recursos 

emitidos por instituciones análogas (analizadas en la fase de investigación-

tipologías). También se toma en cuenta los recursos utilizados en el contexto 

y las tendencias a utilizar dentro del mismo.

A partir de esto se puede formular los parámetros clasificatorios que permiten 

segmentar y conceptualizar el campo de la intervención. Entre los parámetros 

que conforman la Matriz de Comunicación, encontramos los de niveles de 

comunicación y áreas de comunicación. Entre los niveles de comunicación 

se describen a tres concretos, que son:

Nivel externo específico: cuando el mensaje tiene contacto directo con los 

usuarios exponiendo los atributos en su forma arquetípica con la función de 

persuadir sobre su legitimidad. 

Nivel Interno: cuando la comunicación trata entre agentes internos, el mensaje 

tiene como objetivo la denotación más que la persuasión, se trata de una 

comunicación operativa por la cual se constituye la organización. 

Nivel Interinstitucional: cuando la comunicación es entre instituciones 

implicadas en la gestión general, se crea una mayor demanda de comunicación 

expresiva, ya que es aquí donde la entidad se presenta de una manera 

política.

Los niveles de comunicación se combinan con las áreas de identificación, 

que se presentan en tres sistemas, que son:

Sistema de las Comunicaciones: está formado por las piezas que emiten 

mensajes explícitos, con una función de naturaleza predominante semiótica 

verbal incluyendo aquellas que puedan presentar significantes icónicos como 

señalética, documentos escritos o impresos, piezas visuales o audiovisuales, 

emisiones orales, etc.

Sistema del Entorno: está formado por todos los elementos que forman la 

infraestructura de la organización en un ámbito no verbal, como los edificios 

y espacios exteriores e interiores, el equipamiento, etc. Su relación con el 

sistema de comunicación se forma cuando hace contacto con el entorno y 

se obtiene piezas como rótulos, placas informativas, etc.

Sistema de actuaciones: está formado por las propias actuaciones de los 

agentes internos, su relación con el sistema de comunicación se produce 

cuando el agente da uso de las piezas de comunicación, aportando y 

condicionando el rendimiento del mensaje que opera, como por ejemplo 

presentándose con indumentaria corporativa.

La Matriz de comunicación se presenta en el brief, en el punto medios de 

difusión.
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1.2.2 Requisitos del proyecto

Se detalla los aspectos para definir el desarrollo del proyecto, para esto se 

toma el modelo de brief de Robin Landa (2010) quien explica que el brief es 

un plan estratégico en donde se llega a un acuerdo entre cliente y diseñador, 

en donde se define la estrategia que se va a aplicar en el desarrollo de un 

proyecto de diseño, este ayuda al cumplimiento de los objetivos de diseño. 

Se presenta de la siguiente manera:

1.Título del Proyecto
Diseño de Imagen Corporativa de Yasuní Café-Bar

2.Información del producto
El Café Yasuní es un establecimiento creado en el 2012, que ofrece comida 

rápida como picaditas, alitas BBQ, hamburguesas y entre sus platos fuertes 

pastas, especialidades en carnes, desayunos variados para cada gusto, bebidas 

alcohólicas y no alcohólicas. Según su propietaria Gina Hidalgo, este  nombre 

hace referencia al Parque Nacional Yasuní,  debido a  que es un símbolo de 

turismo y se desea que el local se reconozca como una marca agradable 

para el turismo. La promesa de la marca es ofrecer un lugar cercano para su 

público objetivo de turistas y ejecutivos del sector, donde puedan disfrutar 

de un break entre las actividades cotidianas, con un ambiente agradable y 

elegante asociado a la naturaleza.

3. Información de Mercado/Contexto
El proyecto se enfoca a personas que transitan por el sector de La Mariscal, 

zona donde se encuentra ubicado el local. Principalmente los ejecutivos del 

sector que acuden diariamente al lugar y los turistas que se encuentran 

visitando el sector. Con una clase social media-alta y un rango de edad de 

25 a 50 años.

En el sector encontramos una variedad de locales que se enfocan desde un 

target medio-bajo a un público medio-alto, como es en el caso del proyecto. 

Los restaurantes que compiten con la marca presentan una identidad clara al 

usuario. Sobresalen por su promesa de marca de un buen ambiente, diversión 

y relajación. Esto resulta llamativo tanto para los turistas, como para sus 

clientes frecuentes.

La zona de La Mariscal presenta un nivel alto de turismo y centralización 

de vida social en Quito. Es una ventaja la ubicación del local, que con una 

adecuada gestión de diseño ganará el reconocimiento y diferenciación de la 

competencia.

4.Objetivos de Comunicación
- Presentar a la marca con su signo identificador.

- Transmitir un mensaje claro sobre la marca, según las cualidades definidas.

- Crear un conjunto de piezas gráficas que presenten una sola idea de 

identidad visual

- Informar sobre los productos de la marca.

- Informar sobre la personalidad de la marca

- Resaltar entre la competencia con mensajes visuales llamativos para el 

usuario.

- Persuadir al público para el consumo de los productos de la marca, mediante 

una comunicación clara y diferente.

5. Formato, Tamaño
Los productos que se obtienen de este proyecto formarán parte de la identidad 

corporativa de la marca, esto permite que se presente como única en el 
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mercado y se diferencie de su competencia. Al definir su imagen con el símbolo 

identificador, se pasa al desarrollo de piezas gráficas que complementan su 

identidad. Entre las que encontramos a la papelería, menú, uniformes, artes 

publicitarios. Cada pieza gráfica tienen un objetivo funcional, y al mismo 

tiempo actúa como canal en el cual se comunica la imagen de la marca 

constantemente.

Todos los productos deberán tener un mismo sentido visual, que no contradiga 

los valores y conceptos que la marca desea comunicar. Se debe percibir como 

un conjunto y no como productos separados no relacionados entre sí.

La imagen de marca se entrega dentro de su Manual de uso de Marca en 

formato digital, el cual incluye las piezas gráficas necesarias. La carta de 

menú debe ser en un formato A3. Los volantes publicitarios se realizan en 

un formato A5, o de 900x900px para difusión en redes sociales. Banners 

publicitarios en formato de 80x200 en lona y ploter en formato A0.

6. Medio de Difusión

Para obtener un sistema óptimo de emisión del mensaje se produce la Matriz 

de comunicación establecida en la fase III Sistematización. Se presenta de la 

siguiente manera:

Sistema 
Comunicacional

(documentos impresos, 
escritos, audiovisuales 

y visuales)

- Cartas de Menú
-Volantes

- Publicaciones
Facebook

- Cartas de Menú
-Volantes

- Publicaciones
Facebook

- Papelería corporativa

- Rótulo
- Banner

- Soporte de mesa

- Uniformes
- Placas de 

identificación

Sistema de Entorno
(infraestructura 

espacios externos e 
internos, equipamiento)

Sistema de Actuaciones
(uso de piezas por 
agentes internos)

Nivel Externo Específico
Persuasión de atributos de 

forma arquetípica a los 
usuarios directos.

Nivel Interno
Comunicación denotativa 
entre agentes internos.

Nivel Interinstitucional
Comunicación técnica 
entre instituciones.

Tabla 3: Matriz de comunicación

Como resultado de la Matriz se obtiene los medios de difusión impresos con 

las piezas de comunicación: cartas de menú, volantes, manual corporativo 

y papelería. También se presentan piezas con difusión apoyadas en canales 

de infraestructura como los rótulos, banners, soportes de mesa, señalética. 

De igual manera se utilizan como medio de difusión a los agentes internos 

al dar uso de los uniformes y placas de identificación. Para complemento de 

la comunicación se proyectará la marca constantemente y sus promociones 

en dos televisiones ubicadas en el local, teniendo así un medio audiovisual 

que también se apoya en el equipamiento del entorno del lugar.
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7. Parámetros
- Referencia al nombre Yasuní y su concepto de naturaleza

-	Marca elegante y sencilla

-	Cromática referente a comestibles y nombre de marca

-	Gastar la menor cantidad de material

-	Mantener una idea visual para todo el manejo de piezas gráficas

-	Presentar legibilidad

8. Fecha de Entrega 
Bocetos Julio de 2016

Artes finales Septiembre de 2016

9. Presupuesto
El presupuesto que tendría el comitente cuando desee implementar es de dos mil 

dolares. 2000$

10. Proceso de aprobación

Tutor de Proyecto de Finde Carrera: Jaime Guzmán 

Comitente: Dra. Gina Hidalgo
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IDENTIFICACIÓN 

FASE iDENTIFICACIÓN. 

Una vez obtenido el input del proceso, incluyendo el análisis de las entidades 

que conforman el paradigma de la institución analizada, análisis tipológico, se 

puede pasar a formular el discurso de identidad óptimo. Para este proceso de 

definición de discurso Chaves (2005) manifiesta los parámetros de selección 

más universales presentes en toda entidad que son: el modelo institucional 

interno, el paradigma institucional externo y los condicionantes de lectura 

pública.  

Modelo institucional interno

En este primer parámetro se determinan los rasgos reales de la institución 

que permitirán el cumplimiento de los objetivos deseados, es decir que no 

se contradicen con lo que se quiere implementar como discurso. Entre estos 

atributos encontramos: ubicación turística, zona de movimiento económico, 

infraestructura abierta, ambientación con elementos naturales, variedad de 

platos, nombre que hace alusión naturaleza, ambiente relajado. Tomando en 

cuenta estos criterios se determina un primer texto de identidad básico, en 

el cual la ideología a seguir es:

Ofrecer un lugar cercano para su público objetivo de turistas y 

ejecutivos del sector, donde puedan disfrutar de un break entre 

las actividades cotidianas, con un ambiente agradable y elegante 

asociado a la naturaleza.

Paradigma institucional externo

Continuando con el segundo parámetro, que se refiere a el contexto en el 

que se presenta la entidad analizada y sus análogas, se determinan las 

cualidades generales y distintivas de estas entidades, con el fin de definir 

su contraste y similitud con la entidad estudiada. (Tabla 4) Figura 59: jerarquización de cualidades de identidad 

TABLA 4: cualidades paradigma institucional. 

Arte étnico

CONCEPTO

Nacionalidad 
colombiana

Desierto y 
parrilla

Divertido 
amigos

Tranquilo

DIFERENCIASEMEJANZA

Referencia lugar 
o persona

Productos

Break

NATURALEZA

 Juan Valdez

BBQ & Co

COFFE BAR

Con los atributos presentados en el primer texto de identidad, y los atributos 

que presenta el paradigma institucional, se presenta una jerarquía de 

atributos de identidad, que conduce a una visualización clara donde se 

diferencia las cualidades distintivas de la entidad con respecto a sus análogas.

(figura 59)

Momentos de relax

Ubicación Estratégica

Precio de Productos

NATURALEZA

Agradable y elegante
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Condiciones particulares de lectura pública de la institución

En este último condicionamiento se consideran los atributos presentados 

en el esquema de jerarquización de cualidades de identidad anteriormente 

definido, que se cotejan con los condicionantes de opinión pública, obtenidos 

en el ítem necesidades del usuario. Se realiza un cotejo en donde puede 

variar la prioridad unos con otros. 

Se presentan los dos esquemas de jerarquización (figura 60) de los cuales 

se realiza la comparación entre atributos, cuales son más importantes en 

uno y en otro esquema. Se evidencia que en una pirámide lo principal es 

presentarse como una entidad agradable y elegante lo cual coincide con lo 

que busca el usuario en un restaurante, el tener un ambiente agradable. 

Se muestra una diferencia de importancia en los atributos siguientes, en los 

que el público prefiere precios económicos, compartir con amigos, y que sea 

cercano y accesible.

Figura 60: comparación entre cualidades de identificación y necesidades de usuario

Ambiente
agradable

Cercano a oficina o rutina.

Para compartir con 
amigos o familia

Precios económicos 

Esquema jerarquizacion de cualidades de identidad Esquema jerarquizacion de necesidades usuario

Momentos de relax

Ubicación Estratégica

Precio de Productos

NATURALEZA

Agradable y elegante
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A partir de esto se entiende lo que la entidad es, y lo que debe comunicar, 

se llega a la redacción final del texto de identidad ideología comunicacional, 

donde se presenta con sus atributos semánticos. La cualidad diferencia en 

la que se basa este concepto es el de la naturaleza cerca de ti te brinda 

momentos de relax. 

Experiencia de un descanso como si se estuviera en la tranquilidad 

de la naturaleza, brindando ese momento de relax único, al que se 

puede acceder fácilmente, porque se encuentra en su camino de 

vida cotidiana.

Experiencia única de relax que sólo brinda la naturaleza a un paso 

de ti.

Discurso de identidad
Ideología Comunicacional



CAPÍTULO II.
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Los resultados que se han obtenido de las anteriores fases (investigación, 

identificación, sistematización y diagnóstico), permiten formar una política 

de imagen y comunicación acorde a la institución. Esta política surge como 

alternativa que supera los problemas señalados en la fase de diagnóstico, 

y cumple con los valores óptimos señalados en la fase de identificación 

y sistematización. Es aquí donde se forma la ideología comunicacional en 

sus aspectos retóricos y las líneas generales de gestión de la imagen y 

comunicación, expresados en el siguiente ítem concepto.

Concepto

La filosofía que adapta la institución para darse a conocer en el público es 

el de presentarse con una “Experiencia única de relax que sólo brinda la 

naturaleza a un paso de ti.”. Este criterio surge a partir del nombre de la 

marca Yasuní, ya que posee una carga de significado que emite conceptos 

de naturaleza, de un lugar único, puro, de desconectarse en la tranquilidad 

de lo natural. La idea principal es potenciar el sentido de esta naturaleza con 

el objetivo de disfrutar de un descanso, un momento de tranquilidad, una 

pausa, entre lo que estas realizando, porque se presenta en tu camino, cerca 

de ti para poder ir a tomarte este descanso. Es decir que es la oportunidad 

que te brinda la cercanía del lugar, para tomar la decisión de ir a relajarte 

en este lugar que se mantiene con una línea elegante, pulcra, distintiva y 

natural.

POLÍTICA DE IMAGEN
Y COMUNICACIÓN

Se presenta una metáfora en el manejo de la ideología comunicacional, debido a que 

se relaciona el significado del nombre Yasuní con la tranquilidad de la naturaleza, 

y su sentido de encontrar esta tranquilidad en el local. “Una metáfora visual se 

refiere a algo que normalmente no representa con el fin de insinuar un parecido con 

cualquier otra cosa” (Landa, 2011, p:100). Es decir que lo que se presenta es una 

referencia a algo más, esto funciona y se entiende cuando se presenta dentro de un 

de conocimiento común o un fondo compartido, por lo cual se diseña con referencias 

subjetivas. Se presenta el esqeuma del concepto en la figura 61:

YASUNÍ

METÁFORA
Experiencia única de relax que sólo brinda la 

naturaleza a un paso de ti.

Naturaleza
Única

Distinta
Pura

Tranquila

DESCANSO

Pausa
break

desconectado
paz

respiro

ELEGANTE

chick
distinguido

fino
estilo
gusto

exquisito

UN RESPIRO EXQUISITO DE NATURALEZA QUE 
FLORECE CERCA DE TI

CONCEPTO

Figura 61: esquema de concepto de la marca yasuní café bar 

FASE POLÍTICA DE IMAGEN Y COMUNICACIÓN FASE POLÍTICA DE IMAGEN Y COMUNICACIÓN
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ESTRATEGIA GENERAL 
DE LA INTERVENCIÓN

Con esta fase se arranca la etapa operativa, aquí se define el tipo de acción 

correctiva que permitirá que se cumpla la política de imagen establecida 

(concepto). Se determina una intervención exclusivamente comunicacional, 

debido a que mediante la investigación realizada se ha comprobado que las 

necesidades del comitente expresadas como problemas de diseño se originan 

efectivamente en la esfera de Comunicación Institucional.  

Una vez comprobado que los desajustes se detectan en los recursos 

de comunicación, se puede proceder  con el programa de identificación 

institucional, por lo tanto los agentes internos podrán continuar con la 

planificación de la intervención concreta sobre el campo de la imagen y la 

comunicación. (Chavez, 1994, pp:153).

Debido a la ausencia de propuestas de técnicas y procesos para el desarrollo 

exclusivo de diseño dentro de la metodología de Chaves, se incorpora en este 

punto, la metodología propuesta por Ambrose y Harris en su libro Metodología 

del Diseño. Aquí no se toma en cuenta las dos primeras fases de definición 

e investigación, las cuales se asemejan a la fase operativa ya desarrollada. 

Se implementa desde la fase de ideación, que es con la que se comienza el 

proceso de desarrollo de diseño, que se presenta a  continuación.

2.1.1 Generación de ideas 

Dirección general de diseño

Ambrose y Harris (2010) proponen en la etapa de generación de ideas escoger 

una dirección de diseño básica, en este caso se escoge una dirección de 

convergencia que es cuando algo se aproxima a un punto central o terreno 

común (figura 62). Seguido de esto se debe definir cual dirección de diseño 

de marca se relaciona con la dirección básica, esto ayuda a definir como se 

presenta la solución de diseño, en la cual puede ser diferente o similar a su 

competencia. 

Se define la dirección de diseño de agrupación que es cuando se presentan 

varias marcas en una misma zona, el público acude a esta área por que 

conoce que es aquí donde se centran varias ofertas de marcas. Los diseños 

convergen con la imagen presentada por todos.

Figura 62: esquema dirección general del diseño
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Lema de planteamiento

“Hay que seleccionar solo los elementos clave del mensaje como foco central 

para el diseño.” (Ambrose, Harris, 2010, pp:56). Para el proceso de diseño 

se debe optar por un lema de planteamiento, que ayuda a concordar los 

requerimientos de atributos que deben ser reflejados en el diseño con el 

desarrollo del producto final. Para esto se ha seleccionado tomar un lema: 

RESPIRO EXQUISITO DE NATURALEZA. 

Inspiración y referencias

La inspiración es clave en cualquier proceso creativo, se utilizan referencias 

visuales como fotos, revistas, estilos arquitectónicos, etc. Esto ayuda para 

enriquecer la estimulación visual en el proceso de creación. Dentro de las 

artes visuales se presentan una variedad de líneas gráficas históricas y 

contemporáneas las que ayudan a generar ideas con precisión, ya que toda 

idea surge de una base de características ya establecidas en cada tendencia. 

En este caso se escoge la corriente gráfica llamada modernismo o llamado 

también en algunos países Art Nouveau. Es la corriente de diseño que surge 

a finales del siglo XIX y principios del XX. Esta corriente tiene como fuente 

principal de inspiración a la naturaleza, presentando ramas, hojas, flores, etc. 

Se pretende un sentido de armonía y serenidad con sus detalles individuales. 

Se presenta con un sentido de elegancia y frescura, creando un sentido visual 

de la modernidad. Se caracteriza por sus curvas sinuosas y simbolismo. 

(Bédoyère, 2007)

Se produce un collage con referencias de inspiración de la corriente definida, 

esto permite entender mejor al estilo gráfico que se va a utilizar (figura 63).

Figura 63: referencias gráficas modernismo. fuente internet



64FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Generación de ideas. FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Generación de ideas.

Lluvia de ideas

Se genera una lluvia de ideas que nacen de las palabras claves que exige el 

concepto definido anteriormente. Se busca generar criterios que representen 

a estas palabras, para posteriormente representarlas gráficamente.

Dentro de la lluvia de ideas de la palabra cafetería se resaltan los criterios: 

grano de café, forma, energía, actividad (figura 64).

A partir de la palabra naturaleza y Yasuní, se forman varios sub criterios en 

los cuales se toman en cuenta a: fuerza, natural, verde, rojo, hoja, flor. (figura 

65).
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Figura 64: lluvia de ideas a partir de la palabra cafetería Figura 65: lluvia de ideas a partir de las palabras naturaleza y yasuí
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Se realizan bocetos buscando referencias visuales de las palabras claves 

obtenidas en la lluvia de ideas, se toma en cuenta el requerimiento del 

comitente de  representar  icónicamente el concepto de naturaleza 

relacionándolo con la razón social de la institución, ser un café-bar.

2.1.2 Bocetos, dibujos e imágenes 

Se presentan figuras de granos de café, tazas y copas que representan a 

la función de la institución, relacionados con la naturaleza. Se juega con la 

variación de estos elementos en bocetos de papel (figura 66, 67, 68 y 69), 

que luego pasan a bocetos digitales, formando propuestas con una mayor 

legibilidad y claridad que serán mostradas al comitente (figura 70 y 71).

FIGURA 66: BOCETOS 

FIGURA 67: BOCETOS 
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FIGURA 68: BOCETOS FIGURA 69: BOCETOS 
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FIGURA 70: BOCETOS FIGURA 71: BOCETOS 
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2.1.3 Evaluación del Concepto

Para la evaluación del concepto se presenta al comitente las propuestas 

de signo identificador desarrolladas en el ítem anterior, con la finalidad de 

detectar cual de las propuestas concuerda con el concepto. 

De esta manera  se escoge la propuesta donde resaltan los iconos de granos 

de café y hojas. Esta propuesta concuerda con las características que se 

deben cumplir definidas en el concepto (tabla 5).

A partir de esto, se puede pasar al desarrollo el diseño, en donde se debe 

mantener el concepto y mostrar las piezas gráficas de una manera clara y 

limpia. 

tabla 5: evaluación de concepto

figura 72: imágenes y señales. denotación y connotación

2.2 DESARROLLO DEL DISEÑO 
Imágenes y señales
Dentro de las técnicas que propone Ambrose y Harris (2010) para el desarrollo 

de diseño, se presenta la acción de pensar en imágenes que transmitan la 

idea que se está desarrollando. Para esto se enfoca en las palabras claves 

que abarcan el concepto de diseño. 

Las señales son recursos de comunicación que transmiten significados que 

pueden ser denotativos o connotativos. Se habla de significados denotativos 

cuando se refieren a que algo significa literalmente lo que parece ser, y 

connotativos cuando se refieren a la interpretación basada en opinión y 

comprensión de cada persona. Se presentan imágenes que se relacionan 

con las palabras claves presentando su significado denotativo y connotativo. 

(figura 72) 
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Formas
Mediante las imágenes definidas anteriormente se busca extraer las formas 

que se relacionan con los significados de denotación y connotación pertinentes 

(figura 73).

Con las formas encontradas en las imágenes de significado agradable y 

relajado se desarrolla la forma que se va a utilizar como referencia de base 

(figura 74).

Las formas de los elementos del grano de café y la hoja, se simplifican 

buscando una relación de forma entre las dos figuras para esto se toma de 

base la forma de un óvalo. (figura 75, 76 y 77)

figura 73: estracción de formas en imágenes

figura 74: simplificación de formas y resultado de forma base

figura 75: simplificación de formas en grano de café

figura 76: simplificación de formas en hoja

figura 77: simetríia entre formas
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Se busca presentar formas iguales en los dos iconos tanto de la hoja como 

del grano de café, por lo que se implementan los mismos detalles en las dos 

formas. (figura 78)

Utilizando la forma de base desarrollada, se implementan los elementos de 

la hoja y el grano de café buscando formar un equilibrio, es decir buscando 

“…un estado en el cual ninguna parte tiene más peso o presencia que otra, 

produciendo un resultado calmante, pacífico y no dramático.” (Ambrose, 

Harris, 2010, pp:120). Se logra un equilibrio, repitiendo las formas en secuencia 

alternativa con el grano de café y la hoja. Manteniendo la forma base (figura 

79).

Wong en su libro fundamentos de diseño anuncia una clasificación de formas, 

tomando en cuenta esta clasificación se puede definir que la forma expuesta 

es de carácter múltiple, debido a que presenta una repetición de formas 

unidas y asociadas de tal manera que se perciben como una sola imagen 

dentro de la composición. (Wong, 1995, pp:153)

figura 78: igualdad de detalles entre formas

figura 79: formas integradas en forma base 

figura 80: forma de isotipo 

Se simplifican los detalles de las figuras para lograr una mayor abstracción y 

legibilidad al reproducir el isotipo en los diferentes formatos, por lo cual se 

retira la carga de color de estos detalles y se los deja con un espacio vacío, 

sin afectar el sentido  de la figura, se presenta la forma del isotipo final 

(figura 80). 
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Cromática

Cada color emite diferentes sensaciones en el sujeto que lo percibe, un 

mismo color puede tener significados totalmente distintos o contradictorios 

en personas diferentes, esto se debe a que “ningún color aparece aislado; 

cada color esta rodeado de otros colores” (Applebaum, Moore y Pearce, 2010, 

pp:11).

Bride M. Whelan habla en su libro La Armonía en el Color, sobre los aspectos 

del color que son aquellas combinaciones de colores que emiten sensaciones. 

Estas combinaciones de color pueden presentarse en armonía mutua 

produciendo combinaciones que despiertan emociones en cada persona. El 

color envía mensajes con variedad conceptual en cada caso.

Para la selección de colores que conforman a la marca, se tienen los 

requerimientos del comitente en los que se anuncia que debería presentarse 

un color rojo, que es utilizado en restaurantes ya que connota servicios 

de comida. Y un color verde, que connotará el concepto de naturaleza y 

elegancia. A estos criterios se manifiesta el condicionante de que se deben 

presentar como tonos sobrios, no muy saturados que representen elegancia, 

por lo cual se exploran colores terciarios derivados de los colores primarios  

y secundarios rojo y verde respectivamente.

Applebaum, moore y pearce definen los significados de color en su libro  

sensación, significado y aplicación del color. Se presentan los significados 

para los colores designados.

 

Rojo 

Representa poder, es un color excitante en la publicidad y estimulante en 

productos de comida. Connota al corazón y el espíritu. Es el más vigoroso 

de todos los colores, de la vida y la alegría. Este color tiene preferencia en 

públicos de edades adultas. Representa a una vida animal (figura 81).

Verde

Se presenta como el color representativo de la naturaleza y vida vegetativa. 

Connota también tranquilidad y relajación. Emite sensaciones de seguridad, 

la preferencia del público sobre este color aumenta con la edad (figura 82).

figura 81: imágenes color rojo 

figura 82: imágenes color verde 



72FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Desarrollo del diseño. FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN.Desarrollo del diseño.

Una sensación de color que se presenta como requisito es la del ser elegante. 

Los colores son elegantes cuando no son muy saturados, cuando tienden 

a ser fríos como los azules y verdes. La combinación de colores de similar 

saturación y luminosidad, pero con temperatura diferente, manifiesta una 

mayor atracción (Applebaum, Moore y Pearce, 2010).

Se anuncian significados asignados a los colores figura 83:

Whelan (1994) en su libro la armonía en el color, anuncia varias combinaciones 

de color para lograr efectos creativos. Estas combinaciones logran expresar 

en su totalidad conceptos como: cálido, frio, poderoso, romántico, amistoso, 

acogedor, elegante, tradicional, etc. Aquí encontramos a la combinación de los 

colores antes escogidos. El verde y el rojo relacionados en estas tonalidades 

provocan una fácil aceptación en el público, es una combinación de alta 

vitalidad, muy efectiva en publicidad. Se muestra tradicionalmente para 

connotar estabilidad y tranquilidad. 

Junto con los requerimientos del comitente se introduce como complemento 

de los colores de la marca un color secundario de identidad corporativa. El 

color café surge para perfeccionar la apariencia en el desarrollo de las piezas 

gráficas y la imagen general de la marca. 

orgánico
tranquilidad
descanzo

pasión
fuerza

atractivo

VERDE ROJO

figura 83: Connotación cromática 

figura 84: código cromático 

Café

Es el color de la tierra y la madera se asocia con el vigor la fuerza y la 

confianza. A menudo sirve como secundario dentro de composiciones debido 

a que es el resultado de una mezcla de varios colores (Applebaum, Moore y 

Pearce, 2010).

Se muestran los códigos cromáticos establecidos para la paleta de colores de 

la marca figura 84: 

Tipografía

Para seleccionar la tipografía adecuada para el desarrollo de la marca, se debe 

tomar en cuenta la personalidad que puede emitir dentro del contexto, ya 

que esto es fundamental para fortalecer el mensaje que se desea comunicar 

a través de la marca.

Se exploran las tipografías que cumplen con una personalidad de elegancia y 

que presentan líneas curvas, se busca una tipografía con serif para el nombre 

de marca, no tan pronunciada que se complemente con una de palo seco 

para la razón social de la institución. 

C: 70 M:0 Y:65 K:0 C: 25 M:100 Y:75 K:25 C: 35 M:75 Y:100 K:50

VERDE ROJO CAFÉ
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Se escoge como principal a la familia tipográfica Port Credit (figura 85) es 

una tipografía de transición, que presenta características de estilo antiguo y 

moderno, con contraste entre trazos gruesos, finos y sus serifas curvas. 

Sus líneas rectas emiten una sensación de tranquilidad y elegancia, mientras 

que su complemento de líneas curvas emite una sensación de naturaleza 

(Aharonov, 2011).

Para la tipografía que complementará a la marca, dando su razón social se 

escoge a la familia tipográfica pistara (figura 86). Pertenece a la categoría 

de neo-grotesca, ya que presenta rasgos modernos, con características sans 

serif. Aharonov (2011) afirma que este tipo de tipografía emite una sensación 

de estabilidad, y posee un alto rendimiento de legibilidad, lo que ayuda a la 

marca al momento de presentarse en tamaños mínimos.

figura 85: Familia tipográfica Port Credit  

figura 86: Familia tipográfica Pistara regular  

figura 87: Conjugación de tipografía y forma  

Port Credit Regular
A B C D E F G H I J K L M N  O P Q R S T U V W X Y Z 

a b c d e f g h i j k l m n  o p q r s t u v w x y z

Port Credit Bold
A B C D E F G H I J K L M N  O P Q R S T U V W X Y Z 

a b c d e f g h i j k l m n  o p q r s t u v w x y z

Pistara Regular
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z 

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z

Conjugación de tipografía y forma

Se desarrolla opciones de composición para relacionar a la forma del logo ya 

definido con la tipografía establecida, buscando una armonía entre todos los 

elementos, y su legibilidad para fácil entendimiento del público (figura 87).

Se escoge la composición que presenta un equilibrio en todas sus partes, 

sus iconos y tipografía. Se debe indicar que para lograr esta armonía se 

modificó el tracking de la palabra Yasuní entre la letra Y y A como se indica 

en la figura 88:
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figura 88: Modificación tracking en imagotipo  

figura 90: Malla proporcional  

figura 91: marca gráfica yasuní café-bar  

figura 89: proporciones en imagotipo  

Proporciones
El imagotipo se presenta con proporciones que se relacionan entre sí como 

se muestra en la figura (89). También se forma mediante una malla con una 

relación de 8 unidades horizontales y 7 unidades verticales (figura 90).

Se presenta el imagotipo en su composición final con tipografía y cromática 

distribuida de una manera equilibrada figura 91:
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2.2.1 Dibujos Técnicos, esquemas constructivos

FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Dibujos Técnicos, esquemas constructivos

MANUAL DE MARCA
El manual de marca sirve como guía para la aplicación y producción del signo 

identificador, el logotipo. Aquí se presentan las reglas mediantes las cuales 

se desarrollo la marca. Se aplica en un formato 21x21cm. 

Debido a que se presenta como un folleto, el manual de marca presenta un 

recorrido visual de acuerdo al orden en el que se encuentran sus temas. Se 

inicia con: la construcción de logotipo, tipografía, cromática y papelería. En 

el diseño se mantienen los colores corporativos y tipografías establecidas 

para la marca (figura 92).

figura 92: páginas de manual de marca yasuní café-bar  

figura 93: tarjetas de presentación de yasuní café-bar  

figura 94: sobre corporativo yasuní café-bar  

PAPELERÍA
Para el diseño de la papelería se utilizan los colores corporativos distribuidos 

equitativamente. Predomina el espacio en blanco, con texto informativo de 

datos de la institución y el isotipo en marca de agua. Todas las piezas gráficas 

de la papelería mantienen una relación visual entre ellas, presentando un 

diseño limpio y elegante (figura 93, 94,95,96 y 97).
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figura 95: factura de marca yasuní café-bar  

figura 96: ticket de yasuní 
café-bar  

figura 97: Hoja corporativa yasuní café-bar  
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figura 98: menú de yasuní café-bar  

MENÚ

Las cartas de menú que se implementarán en el local, están formadas por 

una retícula de estructura simple, que forma 3 áreas principales de contenido, 

que se distribuyen equitativamente en el formato a3 que se anunció como 

requerimiento del comitente. “Trabajar con una retícula presenta beneficios 

de claridad, eficacia, economía y continuidad” (Samara, 2006, pp:20). 

El diseño del menú está ligado a la línea de gestión de diseño del modernismo, 

determinada en la fase del concepto, por lo cual se mantiene formas e 

imágenes que cumplan con este condicionante (figura 98).

Recorrido visual

La información de contenido del menú se distribuye según lo indicado por 

el comitente, por lo que el recorrido visual se manifiesta comenzando con 

la portada, al abrir el producto se empieza por los desayunos seguidos de 

la sección de picadas, platos fuertes, ensaladas, pizza y sánduches, postres, 

bebidas, café y té, cervezas, cócteles y finaliza en licores. 

Cromática

Se utiliza la cromática definida para la identidad de marca, aquí se presenta 

la relación entre los colores principales de identidad (rojo y verde) junto con 

el definido como secundario (café). El texto se muestra en colores claros que 

contrastan con los fondos obscuros. 
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Tipografía

La tipografía se presenta con jerarquía de importancia en color y tamaño. Los 

títulos se designan con color blanco  y con la misma tipografía del nombre 

la marca, familia Port Credit. 

Para los subtítulos se integra a la familia tipográfica Oswald, es una tipografía 

de palo seco que permite la facilidad de lectura de una mejor manera. La 

información que se tiene en el menú es extensa y se debe distribuir de una 

manera correcta en el espacio de trabajo definido, por lo tanto se busca una 

tipografía clara, y fácil de detectar entre otras. Esta tipografía se presenta en 

toda la identidad (figura 99).

Para la descripción de cada plato se implementa la familia tipográfica Book 

Antiqua. Esta tipografía mantiene su legibilidad a pesar del tamaño del texto, 

se utiliza el estilo en cursiva y en un color beige (figura 100).

figura 100: familia tipográfica book antiqua 

figura 99: familia tipográfica OAWALD 

figura 101: formas corriente modernismo en menú 

Formas

En cada título se  distinguen figuras con trazos inspirados en la naturaleza, 

estos vectores se crearon siguiendo la corriente del modernismo (figura 101).

Fotografías

Para la composición de diseño se tomaron fotografías de los platos fuertes 

principales de la carta (figura 102,103 y 104) , para las otras secciones se 

implementaron fotografías obtenidas de internet (figura 105) esto se debe a 

que el comitente no facilitó la producción  de los otros productos para una 

sesión fotográfica.
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figura 102: pechuga de pollo fotografía tomada por sofía granda

figura 104: fotografías de productos para menú obtenidas de internet

figura 102: alitas bbq fotografía tomada por sofía granda

figura 103: lomo fotografía tomada por sofía granda figura 105: pechuga de pollo fotografía tomada por sofía granda

x

x

Marca sobre fondo obscuro

Para la utilización de la marca sobre fondos obscuros se utiliza un borde blanco 

proporcional al tamaño del grosor de la tipografía. Esto se aplica en todos los soportes 

gráficos figura 105:

FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Dibujos Técnicos, esquemas constructivos FASE ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCIÓN. Dibujos Técnicos, esquemas constructivos
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figura 106: íconos para menú  

íconos

Se desarrollaron íconos representativos para cada sección de productos, 

buscando simplicidad y agilidad en el reconocimiento por parte del usuario 

para identificar cada sección (figura 106)

VOLANTE PUBLICITARIO 

El volante publicitario se utilizará para invitar al público a la inauguración del 

local, como requerimiento se tiene que debe presentarse en un formato a5 

con impresión solamente en un lado (tiro). El diseño debe ser llamativo con 

tema de inauguración y fiesta, resaltando las promociones que se ofrecerá 

ese día (figura 107).

Recorrido visual

La visualización de esta pieza gráfica empieza por la marca, seguido del tema 

“gran inauguración”, se resalta el motivo de que solo por ese día se ofrecen 

promociones y se complementa informando sobre un evento musical en la 

noche. Para finalizar se invita y se proporciona la dirección del local.

Cromática

Se manejan los colores corporativos en toda la composición de la pieza gráfica, 

se distribuyen en el fondo el color verde y se complementa con el color rojo 

en las formas y texto. También se integra el blanco y amarillo designado a 

textos claves.

Tipografía

Se utiliza la familia tipográfica Oswald con sus distintas variaciones para toda 

la estructura de la pieza.

 

Formas

Se incorporan formas geométricas para resaltar la información que se desea 

promocionar mediante la pieza gráfica.

Fotografía

Las fotografías de los platos fuertes propias del local, son las que forman 

parte del diseño, congeniando con la información del texto proporcionado.

Proporciones

Se presenta una regla de impares donde el punto focal son las fotografías 

de los productos que se ofrecen de promoción, que se complementa con los 

objetos de texto, proporcionando un equilibrio al diseño.

2Regla de impares
Consiste en colocar a un objeto rodeado de un numero impar de objetos, de este modo se 
obtiene un numero impar de objetos totales. Los objetos de apoyo proporcionan equilibrio 
al diseño y ayudan a centrar la atención del espectador en un objeto principal.

2
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figura 107: volante publicitario  

figura 108: banner publicitario  

BANNER

Para la elaboración del banner publicitario se utilizan las mismas fotografías 

utilizadas en el menú, resaltando los diferentes tipos de productos comestibles 

que se ofrece, presentados con la tipografía Port Credit, combinando los 

colores corporativos. Como fondo de diseño se tiene un patrón del isotipo 

de la marca (figura 108).
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figura 109: soporte de mesa  

figura 110: PLACAS DE IDENTIFICACIÓN 

SOPORTE DE MESA 

Esta pieza gráfica se compone por dos partes, la primera donde informa sobre 

desayunos y la segunda donde se informan sobre cócteles. El formato es A6 

de tiro y retiro. Se mantienen predominantes los colores corporativos y se 

agregan fotografías y formas para resaltar los textos. Las familias tipográficas 

utilizadas son las determinadas anteriormente (figura 109).

PLACAS DE IDENTIFICACIÓN

Para el uso del personal de la empresa, se realizan las placas de identificación 

en las que consta el nombre y el cargo de cada trabajador. Se presenta el 

logotipo y predomina en esta pieza el color verde corporativo que al unificarlo 

con los uniformes, detallados en el siguiente ítem, da como resultado un 

conjunto identificativo de la marca (figura 110)
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figura 111: uniformes corporativos 

figura 111: rótulo grande 

figura 113: rótulo pequeño 

UNIFORMES

Para emitir una imagen de pertenencia  a la institución se crean los uniformes 

para el personal. El dominante en este caso es el del Rojo Yasuní, se 

complementa con detalles de Verde y Café, y con las placas de identificación 

(figura 111).

RÓTULO

Se realizan dos rótulos para las instalaciones del local. El principal y de 

mayor tamaño se ubicará en la parte superior central del local, en este caso 

se aplica la variación de forma del logotipo horizontal. El rótulo es elaborado 

de manera que quede perfilado, es decir que su contorno sobresalga entre el 

espacio donde se va a ubicar (figura 112). El segundo rótulo estará ubicado 

en el lado izquierdo del local que da a la entrada del C.C Espiral. Desde este 

ángulo el rótulo 1 no se puede observar, por lo cual es necesario construir 

una segunda referencia de marca, para que el público pueda identificarla de 

cualquier ángulo (figura 113).
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figura 114: portada en fan page facebook.

figura 115: publicación en fan page facebook

PUBLICACIONES FACEBOOK

Para el manejo de publicaciones en Facebook, se debe crear una página 

oficial de la Marca, donde se maneja un diseño de portada, de perfil y de 

las diferentes publicaciones. Se toma en cuenta el factor de que en una red 

social como Facebook lo que sobresale es la fotografía, por lo tanto se apunta 

a un diseño donde pese menos el texto y se acentúe el recurso fotográfico. 

Variando el sentido de las composiciones visuales con fondo y figuras que 

mantengan una línea que evoque naturaleza.  

Para la construcción de la portada y publicación se integraron recursos 

fotográficos y de ilustración dando como resultado una imagen llamativa 

que comunica los productos  y promociones de la marca (figura 114 y 115).
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2.2.2 Modelos o prototipos

Se presenta la apariencia que tendrán las piezas de diseño para saber si 

funcionan en la práctica y comprender mejor su actuación como piezas de 

comunicación visual. 

figura 116: prototipo papeleria
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figura 117: manual de marca

figura 118: prototipo banner
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figura 119: prototipo menú
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figura 120: prototipo volantes

figura 120: prototipo soporte de mesa
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figura 121: prototipo placas de identificación

figura 122: prototipo uniforme y placa de identificación
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INTERVENCIÓN SOBRE IMAGEN
Y COMUNICACIÓN
2.2.3 Evaluación del Desarrollo

Para lograr que se cumpla la política general de comunicación se debe realizar 

un esquema donde se confronte a cada uno de los productos de intervención, 

distribuidos en los tres campos: Sistema de Comunicaciones, Sistema de 

Entorno y Sistema de Actuaciones; con las especificaciones de condiciones 

técnico particulares propuestas por Chaves (2005). Estas especificaciones son 

las siguientes:

- Modos de Incidencia sobre la Imagen propios de cada campo programático: 

los programas deben aportar imagen a la institución a través de su propio 

diseño.

- Modalidades de gestión de cada intervención: se trata del tipo de 

intervención que se aplica para la gestión, en este caso se presenta una 

gestión externa contratada, es decir que la institución contrata servicios de 

diseño especializados para realizar intervenciones de identidad. 

- Jerarquías y prioridades de los programas: para esto se plantean dos 

parámetros comparativos, el de rédito de lectura que trata sobre el nivel 

de eficacia persuasiva de los resultados de cada producto. Y el poder de 

acondicionamiento que trata sobre la priorización de determinación técnica de 

los programas entre sí, es decir que un producto puede tener más importancia 

ó urgencia sobre las condiciones de elaboración de otro producto. 

- Alcances normativos de cada programa: se refiere a los condicionantes 

internos y externos que posee la institución al momento de aplicar la 

intervención de programas, la factibilidad de implementar completamente 

cada producto sin quebrar las normas definidas por la marca.

- Grado de inserción operativa de cada temática particular: es el grado de 

predisposición de asumir los criterios de conceptualización y operación de 

los productos por parte de los agentes internos, para que sus modificaciones 

puedan ser drásticas e inmediatas.

-Tipo de servicio técnico requerido para cada programa: aquí se debe tener 

claro el proceso de elaboración de cada programa que puede variar totalmente 

uno del otro.

Se expone al comitente los programas de intervención y se confronta con 

cada una de las especificaciones definidas, concluyendo así los siguientes 

resultados (tabla 6). También se comparan los parámetros de diseño definidos 

en el brief junto con resultados percibidos por el comitente (tabla 7).

Selección
Las soluciones de diseño propuestas, cumplen con los parámetros técnicos 

y las necesidades expuestas en el brief. Una vez comprobado esto, se puede 

afirmar que se seleccionan estas propuestas de diseño para desarrollarlas 

totalmente. 
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tabla 6: evaluación de desarrollo de diseño con condiciones técnico particulares propuestas por Chaves
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tabla 7: evaluación de desarrollo de diseño con necesidades de comitente



CAPÍTULO III.
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ELABORACIÓN DE 
PROGRAMAS PARTICULARES

Con esta fase se da por concluido el proceso general de la intervención. 

Se presentan las características técnicas finales de cada pieza de diseño 

para su producción física. Es importante presentar de una manera clara las 

particularidades de producción para que se logren los resultados esperados.

3.1. PRESENTACIÓN DE LA PROPUESTA FINAL 

3.1.1. Exploración de materiales 

Existe una gran variedad de materiales con los que se puede trabajar para la 

producción de las piezas gráficas. Para la selección de materiales se considera 

el requerimiento del comitente de escoger soportes que tengan el menor 

precio económico posible. También se considera el concepto y la línea gráfica 

de diseño al momento de selección de materiales, es decir que el soporte no 

afecte el mensaje que comunica la imagen impregnada en este, presentándose 

así como un producto estable y congruente en todas sus partes.

El soporte universal que se utiliza para impresión es el papel, existen varios 

tipos de papel que se clasifican por: tipo de materias primas empleadas, 

estructura de la superficie, naturaleza de la superficie, acabado, gramaje, 

uso o aplicación.

Se han seleccionado los siguientes tipos de soportes para los diferentes 

productos de diseño:

Papel bond

Es el más utilizado para impresión debido a la facilidad que presenta para 

imprimir escritura. Presenta un gramaje entre 50 g/m2 y 220 g/m2, libre de 

imperfecciones como arrugas o pliegues. 

Papel Couché Brillante

Está fabricado con un revestimiento suave para obtener una superficie más 

compacta, lisa y con mejores propiedades de reflexión de la luz, debido a 

esto se utiliza con frecuencia en revistas y volantes publicitarios.

Papel Couché Mate

A diferencia del papel couché brillante, este tiene un acabado mate, por lo cual 

los colores se presentan de una manera más sobria. Utilizado frecuentemente 

en tarjetas de identificación

Papel Autocopiante

Está fabricado con tinta en una cara por lo cual si se escribe sobre él con 

tinta hacia abajo la imagen se copia. Utilizado para realizar facturas.

Lona 

Es un material ideal para soportes que se encontrarán en fachadas, pancartas, 

banners y decoraciones. El tiempo de duración de este material a la intemperie 

varía entre 3 a 4 años dependiendo del tiempo que le afecte el sol.
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Vinilo adhesivo traslucido 

Este material es utilizado para poder pegar con facilidad la impresión en otro 

soporte. El tipo traslucido es ideal para rótulos luminosos.

Se presenta la distribución de materiales que será ideal en la producción de 

cada pieza gráfica en la tabla 8:

Papel bond

Papel Couché Brillante

Papel Couché Mate

Papel Autocopiante

Lona 

Vinilo adhesivo traslúcido 

- Hojas membretadas
- Sobres corporativos

- Volantes publicitarios
- Soportes de mesa

- Menú
- Tarjetas de identificación

- Facturas

- Banner

- Rótulos

tabla 8: selección de materiales para cada pieza gráfica

tabla 9: acabados de producción.

Desplegable

Plegado

Troquelado

Laminado

Cuando una hoja de papel se dobla y se encuaderna 
para que se pueda abrir.

Convertir una hoja impresa en una forma más 
compacta con pliegues paralelos y verticales.

Uso de un troquel de acero para cortar el papel

 

y obtener la forma deseada.

Aplicación de una lamina a través de una matriz
caliente, que da soporte y mayor resistencia al papel.

Acabados
Los materiales que se utilizan para la producción de piezas de diseño, 

se pueden acabar de muchas maneras distintas. Esto ayuda para añadir 

elementos al diseño que llamen la atención y complementen el concepto 

de comunicación que ejerce el mensaje. Potenciándolo de una manera más 

precisa y eficiente. Se presentan algunos acabados en la tabla 9, que formaran 

parte de la producción de las piezas de diseño obtenidos del libro Ambrose 

y Harris (2010).
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3.1.3 Detalles Constructivos y mecanismos 

Para una buena producción y entendimiento de cada pieza se plantea una 

ficha técnica de producción definida por Rafel Pozo Puértolas (2015) en su 

libro La comunicación técnica entre el proceso de diseño y la producción 

gráfica. Aquí se describen parámetros esenciales para el entendimiento de 

la producción de cada pieza. Se definen 7 parámetros:

1) Datos del cliente, diseñador y productor

2) Explicación general del diseño

C) Anatomía del producto: Medidas del producto, número de páginas 

D) Descripción de la pieza: mecanismo y medidas en general del producto 

sobre el soporte de impresión, material y acabados.

E) Especificación de acabados: Estos son acabados adicionales a los acabados 

de postproducción.

F) Descripción ideal: conclusión del trabajo de impresión y de lo que se 

espera.

G) Observaciones de entrega: se detalla la entrega quien la retira. 

A continuación se presenta cada producto de diseño con su ficha de producción 

y los artes finales para impresión armados en una mega a3.

Existen diferentes sistemas de impresión por los cuales se pueden obtener 

resultados diferentes en cada sistema. El más utilizado para tirajes de gran 

cantidad es el sistema de impresión offset, mientras que el más utilizado 

para tirajes cortos es la impresión digital.

Sistema de impresión OFFSET

Este sistema se basa en el principio de repulsión agua-tinta, permite imprimir 

lineaturas de hasta 300 Ipp consiguiendo detalles adecuados en las imágenes. 

Es el más utilizado para tirajes de gran cantidad debido a que establece una 

relación entre productividad, calidad y economía.

Sistema Impresión Digital

Este sistema abarca diferentes tecnologías, su ventaja es que permite realizar 

tiradas cortas con entregas rápidas.

Analizando la cantidad de unidades que se producirán para cada pieza gráfica, 

se define al sistema de impresión digital para todos los productos de diseño, 

exceptuando a los volantes publicitarios que por su tiraje grande serán 

realizados en offset. 

3.1.2. Exploración de técnicas de fabricación 
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a) Hoja corporativa

figura 123: Ficha técnica de construcción de hoja corporativa
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b) Tarjetas de presentación

figura 124: Ficha técnica de construcción de tarjetas de presentación
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c) Sobre corporativo

figura 125: Ficha técnica de construcción de sobre corporativo
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d) Factura

figura 126: Ficha técnica de construcción de factura
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d) Ticket

figura 127: Ficha técnica de construcción de ticket
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e) Menú

figura 128: Ficha técnica de construcción de menú
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f) Volante

figura 129: Ficha técnica de construcción de volante
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g) Banner

figura 130: Ficha técnica de construcción de banner
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h) Soporte de mesa

figura 131: Ficha técnica de construcción de soporte de mesa
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i) Placas de identificación

figura 132: Ficha técnica de construcción de placas de identificación
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j) Rótulo pequeño

figura 133: Ficha técnica de construcción de rótulo pequeño
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k) Rótulo grande

figura 134: Ficha técnica de construcción de rótulo grande
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figura 137: arte para impresión hoja corporativa

3.1.4. Pruebas y refinamiento
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figura 138: arte para impresión tarjetas de presentación
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figura 139: arte para impresión sobre corporativo
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figura 140: arte para impresión factura

figura 141: arte para impresión ticket
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figura 142: arte para impresión menú
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figura 143: arte para impresión volante figura 144: arte para impresión banner
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figura 145: arte para impresión soporte de mesa
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figura 146: arte para impresión placas de identificación

figura 134: arte para impresión rótulo pequeño

figura 146: arte para impresión rótulo grande
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3.2. VALIDACIÓN FINAL DE LA PROPUESTA
DE DISEÑO 

3.2.1. Confrontación con los requerimientos del comitente 

Se expusieron los productos finales a la propietaria de la institución Gina 

Hidalgo. En esta reunión se aprueba todas las intervenciones de diseño, se 

confirma su funcionabilidad de acuerdo a sus requerimientos. Se firma una 

carta de aprobación para todos los productos de diseño (figura 147).

figura 147:carta de aprobación de validación por Gina Hidalgo

figura 148: productos de diseño.

3.2.2. Confrontación con las necesidades de los usuarios 

Para esto se aplicaron encuestas en los clientes del local, exponiendo los 

productos finales para que puedan observarlos y dar su opinión concreta 

de los mismos. Entre los resultados se obtienen la confirmación de que los 

productos de diseño funcionan figura 149.
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figura 149: Se realizan las encuestas de validación a los clientes
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figura 150: Se expone las propuestas a los clientes figura 152: Se realizan las encuestas de validación a los clientes

figura 153: Se realizan las encuestas de validación a los clientesfigura 151:productos y encuesta para validación de propuesta de diseño.
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figura 154: Se realizan las encuestas de validación a los clientes figura 156: Se realizan las encuestas de validación a los clientes

figura 155: Se realizan las encuestas de validación a los clientes figura 157: Se realizan las encuestas de validación a los clientes
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3.3. COSTOS DEL PROYECTO 

3.3.1. Costos de producción 

Se realizaron cotizaciones en diferentes imprentas para obtener el precio más 

económico en la producción de cada pieza gráfica. Se obtiene la siguiente 

cotización:

tabla 10: Cotización producción de productos de diseño.

tabla 11: Cotización producción de productos de diseño.

3.3.2. Costos de diseño 

Cálculo de producción de productos de Diseño

Menú

Flyer publicitario

Banner

Soporte Mesa impresión

Soporte Mesa acrílico

Placas de identificación

Hojas corporativas

Tarjetas de identificación

Sobres corporativos

Paquete facturas a5 2 colores

Ticket

Rótulo 65x65cm

Rótulo 230x75cm

4$

-

15$

1.50$ c/Mega A3

2.50$ c/acrílico A6

1.55$ c/u

1.50$ c/Mega A3

1.50$ c/Mega A3

1.25 c/ A3

30$

15$

280$

645$

25

1000

1

2A3 (tiro y retiro)

12

12

15

2A3 (tiro y retiro)

20

25
 

1 rollo

1

1

100$

70$

15$

6$

30$

18.60$

22.5$

6$

25$

30$

15$

280$

645$

1263,10$TOTAL

La propietaria del local Gina Hidalgo afirma que el costo de producción de las 

piezas de diseño será necesario para lograr los objetivos deseados en cuanto 

a la identidad de marca, comenta que cumple con el mínimo de presupuesto 

que se deseaba implementar en cada producto, por lo cual será una buena 

inversión. (Hidalgo, 2016)
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4.1 BENEFICIOS DEL PROYECTO

Por solicitud de la propietaria del local, algunas soluciones de diseño 

desarrolladas en este proyecto se implementaron en el mes de Marzo del 

2016. Los rótulos, menús y soportes de mesa fueron producidos para la 

reinauguración del local. Gina Hidalgo comenta en una entrevista como ha 

sido el cambio desde que el local funciona con las soluciones  implementadas 

y cual ha sido el beneficio de estas.

Explica como principal detalle que la implementación de los rótulos con la 

marca Yasuní Café-Bar indica notoriamente a los clientes el nombre de la 

marca y su imagen. “Ahora los clientes tienen claro cual es nuestro nombre 

y marca y no se confunden con los locales de alrededor o con la marca 

anterior Coffe Tree”. Esto introduce a la marca en el mercado y en la mente 

del público, el local ya no es un local “fantasma” por lo cual se nota que los 

clientes visitan con más frecuencia al mismo.

Los menús actúan correctamente, se presentan los productos solicitados y 

los clientes no tienen problemas con reclamar o preguntar sobre productos 

que ya no se manejan, ya que con los anteriores menús seguían los platos 

de la anterior marca, “esto también nos ha ayudado a que el cliente quiera 

regresar, ya que encuentra un orden y cumplimiento de lo que se ofrece”.

“Con los soportes de mesa se han podido captar mas ventas de las promociones 

de cocteles que ofrecemos y algunos desayunos”, comenta, algunos clientes han 

llegado a realizar su pedido y viendo los soportes de mesa se han animado a pedir 

las promociones, lo cual es de gran ayuda para las ventas.

Manifiesta que en un día de venta regular es decir entre lunes y sábado, anteriormente 

se encontraba un aproximado de 20 clientes, ahora se presentan 40 y en días de 

algún evento como partidos de fútbol se llega hasta los 50 clientes. 

Anuncia que la inversión hecha para la realización de estas piezas de diseño funciona 

para la expansión y crecimiento del local “creo que si ha funcionado la realización de 

estos productos, el local tiene una presencia que antes no poseía y que ayuda a que los 

clientes lo visiten y aumente así sus ganancias, me parece que es una buena inversión 

y se debe implementar la totalidad del proyecto para su mejor funcionamiento”.

Esto demuestra los beneficios que resultan de la intervención de diseño para este 

proyecto.
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CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

Con la investigación y el análisis realizado de los requerimientos del comitente, 

los requerimientos del público objetivo, análisis de competencia, realidad y 

opinión pública de imagen, se crea el discurso de identidad, que funciona 

como guía para el concepto estratégico y desarrollo de los productos de 

diseño. 

Se diseñaron los elementos de comunicación necesarios para formar una 

identidad de marca. Empezando por el signo identificador, que permite que 

la entidad se presente por primera vez ante la sociedad, estableciendo su 

firma gráfica. Esto permite crear la existencia dentro de la mente del público, 

dando paso a un desarrollo de posicionamiento en los mismos. Los sistemas 

de identidad se rigen al concepto de marca presentando a la misma como 

natural, relajada, accesible y exquisita.

Toda institución esta compuesta por cuatro esferas que forman el fenómeno 

institucional (Realidad Institucional, Identidad Institucional, Comunicación 

Institucional e Imagen Institucional).  Todas estas deben presentarse 

correctamente sin problemas, y con una concordancia de ideología corporativa. 

Los desajustes que se presentan en una esfera, afectan a las demás y en su 

totalidad al fenómeno institucional. Es decir que la intervención de diseño 

que se aplica específicamente en la esfera de Comunicación, y se proyecta en 

la esfera de Imagen, deberá estar en orden con las demás para su correcta 

funcionabilidad.

La inversión en costo de producción de las piezas gráficas propuestas en este 

proyecto, será necesaria para lograr el objetivo de que la marca presente su 

identidad.

Se recomienda resolver los problemas detectados en el diagnóstico realizado, 

que abarcan desajustes como: entorno, mobiliario, comunicación verbal entre 

trabajadores, la atención al cliente, ausencia de baño propio, etc. Ya que 

se debe recordar que la imagen corporativa se forma mediante todos estos 

elementos, por lo cual se debe mantener en cada uno de ellos el concepto 

de identidad propuesto en este proyecto.

Se recomienda mantener un manejo constante de artes promocionales, 

que comuniquen el concepto definido en este proyecto, para mantener la 

comunicación entre el público e incentivar su interés.

Se recomienda mantener activa la Fan Page de Facebook, para el desarrollo 

y posicionamiento de la marca. Respetando los atributos establecidos por el 

concepto e identidad de la misma.

Debe existir una gestión empresarial que se encargué de implementar y 

verificar que los atributos de identidad institucional estén en continuo 

cumplimiento en todos los ámbitos y material que presente la entidad.
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Anexo 1: Encuestas percepción de la marca a público. Anexo 2: Encuesta necesidades de público objetivo y percepción de la marca.
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Anexo 3: encuesta de validación de productos a los clientes del local.


