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Anexo: Manual de identidad visual corporativa



1. RESUMEN

Este Trabajo de fin de Grado tiene como objetivo la construccion del manual de
identidad visual, con su correspondiente investigacion previa de una marca ya creada

bajo el nombre de Matellan Hermanos.

La marca consta de dos empresas, una de ellas bajo sociedad limitada centrada en
industrias carnicas, y la otra bajo una comunidad de bienes, cuya funcién esté focalizada
en restauracion tradicional. Se trata de una marca familiar formada hace mas de 50 afios,

y la cual, actualmente, esta dirigida por su tercera generacion.

2. ABSTRACT

The goal of this bachelor’s final project is the construction of a visual identity manual,
with its corresponding prior investigation of a brand already created under the name of

Matellan Hermanos.

The brand is formed of two businesses, one of them is a limited society focused on meat
industries, and the other brand is a community of goods, which function focuses in
traditional restoration. It is a family brand created more than 50 years ago, and is

currently runned by its third generation.



JUSTIFICACION

La decision de la eleccion y elaboracion de dicho tema para la realizacion del
trabajo de fin de grado nace de la idea de desarrollar un proyecto practico y
enfocado en el diseno de marca, desarrollando y poniendo en practica todos aquellos

conocimientos adquiridos a lo largo del grado de Publicidad y Relaciones Publicas.

El motivo de la eleccion de la empresa elegida es la vinculacion familiar, asi como
la falta de un manual de identidad visual corporativa que establezca las normas de

disefio de la marca.

Por otra parte, cabe mencionar el reto personal que supone y que sera reflejado en
mi portfolio y/o curriculum sirviendo como puente entre mi formacién como
disefiadora grafica y el mundo laboral, centrandose poco a poco en un sector mas

especifico dentro de la comunicacion.



4.

OBJETIVOS

El siguiente proyecto esta pautado por una serie de objetivos previamente definidos,

los cuales estan resumidos en los siguientes puntos:

Describir de marca, contando con un concepto basico definido por diversos
autores que define la importancia, repercusion y ventajas de una marca
comercial.

Contextualizar de una identidad corporativa bajo diversas teorias contando
con su proceso y analisis.

Crear y diseflar el manual de identidad visual corporativa de la marca
Matelldan Hermanos.

Analizar e interpretar el concepto de marca, el de identidad corporativa y el
de identidad visual corporativa.

Analizar e interpretar las aportaciones de los autores mas relevantes en el
mundo de la gestion de marca.

Redactar un marco teérico sobre los aspectos importantes en la gestion de
marca.

Redactar un marco tedrico sobre los aspectos mas importantes en la identidad

visual corporativa.

En cuanto a los objetivos especificos nos encontramos con:

Desarrollar el marco tedrico de la identidad corporativa de una marca
comercial. Abarcando desde la definicion de marca, pasando por un breve
resumen de su evolucion desembocando en lo que conocemos en la actualidad
como una marca comercial. Asi como el concepto de identidad corporativa,
su estructura y componentes. Definir conceptos sobre imagen, marca, €
identidad.

Definir la marca principal, Matelldan Hermanos, y realizar el respectivo
manual de identidad corporativa. Crear y desarrollar atributos relacionados

con la imagen e identidad corporativa. Definir el logotipo, nombre, simbolo,



tipografia, colores, papeleria, uso correcto y predeterminado de redes

sociales, asi como las distintas aplicaciones en soportes y medios.

Un manual definido y predeterminado serd una herramienta til para el dia a dia de la
marca. Mejorara la identidad de la marca, asi como el reforzamiento de esta en la mente
de los consumidores. Dicha herramienta es imprescindible para el futuro a medio y
largo plazo de la empresa. Un manual refuerza y reconstruye a la marca de cara a los

clientes y consumidores de esta.



5. METODOLOGIA

Para el desarrollo de los objetivos fijados y la posterior obtencioén de este proyecto

se han utilizado dos herramientas metodoldgicas principales:

- Busqueda y documentacion sobre el desarrollo y analisis de la gestion de
marca como objeto de estudio. Asi como la exposicion de los conocimientos
adquiridos sobre el tema principal a lo largo del grado realizado.

- Creacion y desarrollo del manual de identidad visual corporativa de la marca
Matellan Hermanos. Para ello se hace una recopilacion y andlisis de varios
manuales de diversas marcas similares. Recopilacion de informacion sobre el
proceso de manual de identidad visual en diversos marcos tedricos.
Adquisicion de conocimientos necesarios, en cuanto respecta al disefo, para
una correcta elaboracion y un resultado profesional con programas de Adobe,
como el caso de Photoshop, Illustrator e InDesign, para la obtencion correcta

y completa de un manual de identidad visual.



6.1.

CONTEXTUALIZACION TEORICA

A continuacién se presentard un marco tedérico, que cuenta distintos tipos de
definiciones de marca elaboradas por diferentes autores. De esta manera contaremos
con una base teorica sobre la marca, la identidad corporativa, la imagen corporativa
y la identidad visual para la posterior realizacion y correcta realizacion de la parte de

creacion del manual de identidad visual corporativa.

MARCA

Ante todo, cabe recopilar definiciones de marcas concluidas por varios autores

exitosos en el campo, asi como un breve repaso desde sus origenes.

El término marca en inglés, Brand, es derivado de su homonimo Brandr, esta
relacionado con las primeras civilizaciones que marcaban a su ganado
quemandose con hierros para diferenciar los distintos propietarios contando asi
con su propio simbolo, es decir, su propia marca. Con el paso del tiempo esos
simbolos o marcas se convierten en identidad y posteriormente en marca,
diferencidandose de los competidores y aportando cierto “prestigio” a cada
ganadero, artesano o agricultor. Con la revolucion industrial, surge la necesidad
de distinguir marcas y fue en 1876 cuando se registrd la primera marca en
Reino Unido denominada Bass. En la Segunda Guerra Mundial es cuando se

potencia el consumismo y el aumento de marcas.

Es cierto que podemos encontrar diferentes definiciones de la palabra “Marca”

segun el &mbito o contexto en el que nos encontremos.

Citando al Libro rojo de las marcas que dice que el desarrollo decisivo de la
marca se produjo con la industrializacion de Occidente, y especialmente con la

Segunda Revolucion Industrial. La produccion masiva y la macrodistribucion



dieron el impulso definitivo a las marcas. El artesano fue reemplazado por las
maquinas Ante la gran similitud de los productos, se aprobd 1886 una
legislacion sobre publicidad que permitia utilizar la marca para distinguirlos.
Con la competencia aparecié la publicidad, y con ella, la marca como la
conocemos hoy en dia (Bassat, 2017). Partiendo de este breve resumen sobre el
inicio de las marcas, podemos ir analizando el concepto de marca hasta la

actualidad.

El libro Imagen de marca, dice que todo el mundo sabe qué es una marca,
porque vivimos rodeados de marcas y asediados por la publicidad. Desde la
Revolucion Francesa, la marca dejo de ser una cosa, un signo, para convertirse
en un fenémeno. Las marcas son un fenomeno socioecondomico, politico y

cultural (Joan Costa,2004).

Segun Ortegdon Cortazar en el libro Gestion de marca, se puede denominar
marca al simbolo cuyo fin es el de comunicar un significado de algo material
para definir la identidad de un servicio, empresa o producto (Ortegon Cortazar,

2014).

La marca, en este caso, es aquello que identifica a lo que se ofrece en el
mercado.
La marca tiene un valor por si misma, representa una imagen o un ideal en la

mente del consumidor.

Sin embargo, también hay otras definiciones de marca que no se refieren al

campo del mercado.

El manual de la Asociaciéon Americana de Marketing (AMA), define marca
como ‘“un nombre, un término, una sehal, un simbolo, un disefio, 0 una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una

empresa y los diferencia de los competidores™.



Las marcas segin Wally Olins en el que describe las marcas, en ¢l define la
marca diciendo que hubo un tiempo en que las marcas eran simples articulos
domésticos: jabdn, té, detergente, betun para el calzado y demas articulos
cotidianos insulsos que simplemente se usaban y se reponian. La marca era un
simbolo de consistencia. En una época de adulteracion y falta de confianza en
el producto, y de fluctuaciones de precio imprevisibles, la marca significaba
calidad, cantidad y precio constantes. La imagen de la marca proyectaba y
sostenia el producto. En la actualidad, todo esto es completamente diferente y
las marcas se han convertido en el elemento dominante. Hoy, las caracteristicas
funcionales de los productos no se cuestionan y, aunque las marcas siguen
girando en torno a la imagen, ya no proyectan solo su imagen, sino también la

nuestra. (Wally Olins, 2004).

Bajo mi concepto, una marca se usa para describir un determinado signo, una
marca es una sefial en el cuerpo de que no hay impureza, es algo que perturba
lo que se considera un estandar, ademds de un indicador con la finalidad de

marcar una distancia, lugar o algo.

Para nosotros, todos estos significados de marca los podemos agrupar dando a
entender que es el simbolo que representa algo, una idea, un elemento, y que a
su vez, puede mostrarnos caracteristicas de este.

Por lo tanto, podemos llegar a la conclusion de que este término cuenta con
varios significados muy dispares, aunque nosotros, nos vamos a centrar en el

que mas nos interesa.

Desde mi punto de vista, la marca es el término representa a una entidad que
comercializa un producto. También es lo que sustenta a dicho producto.
Siempre asociamos un producto a una marca. El producto no puede aparecer

solo, va presentado por una marca que lo engloba.

La marca, ademas de ser un signo de propiedad de empresas y organizaciones,

permite a los compradores identificar con mayor rapidez los bienes o servicios



que necesitan o desean, tomar decisiones de compra mas facilmente y sentir la
seguridad de que obtendran una determinada calidad cuando vuelvan a

comprar el producto o servicio.

Pero lo que realmente entendemos por marca, es que es mas que un nombre o
una representacion de la entidad, es el instrumento estratégico fundamental de
las empresas. A dia de hoy, se ha pasado de vender productos a vender
sensaciones, experiencias y valores. La marca ya no es solo una representacion
visible, ya que ahora es igual de importante las acciones externas e internas,

como es la filosofia de marca y la cultura corporativa.

6.2. IDENTIDAD CORPORATIVA

Cuando hablamos de una definicion de identidad corporativa primero debemos

definir los dos conceptos por separado.

Identidad, segun la RAE (2022), es:

1. f. Cualidad de idéntico.

2. f. Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas.

3. f. Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a los demas.
4. f. Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone o se busca.

5. f. Mat. Igualdad algebraica que se verifica siempre, cualquiera que sea el

valor de sus variables.

El concepto de identidad esta directamente vinculado con la personalidad. Por
tanto, son atributos que tienen como finalidad establecer un orden y
permanencia.

Realizando un simil entre la identidad de una empresa con la vida del ser
humano, este seria el ADN de nuestro organismo. Su funcién, compuesta por
tres factores concebidos a través del sistema perceptivo; capacidad segregativa,

constructiva y asociativa, y permanencia y continuidad. De esta manera se
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analiza, diferencia y reconoce la identidad de una marca o la personalidad de
un ser humano jugando un papel de organizacion con el objetivo de dar valor a
unos atributos concretos. Es asi como se consigue una mayor productividad de

los empleados. (Sanz Gonzalez y Gonzalez Lobo, 2005).

Y Organizacion segun la RAE (2022) es:

1. f. Accién y efecto de organizar u organizarse.

2. f. Disposicion de los organos de la vida, o manera de estar organizado el
cuerpo animal o vegetal.

3. f. Asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en funcion de
determinados fines.

4. f. Disposicion, arreglo, orden.

De estas definiciones de organizacion para el estudio llevado a cabo, nos
importa la tercera “Asociacion de personas regulada por un conjunto de normas
en funcion de determinados fines”. Por lo que podemos definir a una
organizacion como un conjunto de individuos con un objetivo en comun, para
ello se determinan distintos roles y estrategias que ayudaran a conseguir dicho

objetivo con mayor efectividad.

Segun el profesor Krieger,en el libro gestion de marca de Sanz Gonzélez y
Gonzalez Lobo, la organizacion es conjunto interrelacionado de acciones varias
personas que interactian para conseguir el logro de un objetivo comun a través
de una juego de roles y funciones (Krieger, 2001, citado en Sanz Gonzalez y
Gonzalez Lobo, 2005). Por lo cual, estaria definida con objetivos y estrategias
definidas, asi como una relacion concreta entre los individuos tanto internos

como externos a la organizacion.
Cada una de las marcas comerciales que actualmente nos encontramos en el

mercado posee una identidad corporativa intrinseca, una personalidad que

aporta cierta esencia a la organizacion. De este modo se consigue una mayor
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influencia en el mercado al que pertenece y un aumento de las posibilidades en

su vida comercial. Todo ello con ayuda de una buena planificacion.

La cultura corporativa estd formada por su comportamiento hacia el medio
ambiente, los valores compartidos y los supuestos basicos en el subconsciente
institucional. Se puede modificar con el tiempo para adaptarse a otras
necesidades. La base sobre la que descansa la base original de la organizacion
o equipo fundador consiste en un conjunto de valores compartidos que dan ese
aura de naturaleza a la empresa. Los valores son las ideas o creencias que
determinan el comportamiento explicito de una entidad. Este aspecto debe ser
consistente en toda la estructura organizativa, porque sélo es eficaz si todos los
miembros estan imbuidos de estos principios. El inicio de una cultura de
empresa se da cuando sus integrantes moldean sus ideas y comportamientos a
partir de los valores que conducen a su alianza (Sanz Gonzalez y Gonzalez
Lobo, 2005) y aprenden sobre varios supuestos basicos atribuidos a los
integrantes. Cree la entidad. Por lo tanto, son los valores compartidos, los
comportamientos claros y los supuestos fundamentales los que conforman la

cultura de la empresa.

El proyecto empresarial debe adaptarse a las necesidades y cambios del
entorno, por lo que es dindmico en la busqueda de un tren hacia un horizonte
de futuro. El plan de accion es el camino que sigue la organizacion para lograr
su mision y alcanzar la vision que la organizacion se ha fijado como metas. La
tarea es responder a la pregunta. jnosotros? Es el proposito de la organizacion
e incluye otros significados como el publico objetivo o el concepto de la
organizacion. La vision es el estado futuro deseado de la organizacion y refleja
las aspiraciones de la organizacion. Debe ser confiable y capaz de motivar a los
miembros para que esto suceda, y responde a una pregunta; ;A donde vamos?
En el momento en que se realiza la vision, deja de existir y se convierte en
parte de la mision. El proyecto empresarial requiere también de direcciones
estratégicas, que son los principios empresariales que rigen el funcionamiento

de la empresa, asi como de politicas de gestion, que son la identificacion de
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6.3.

direcciones compatibles con los valores de la empresa, asumidas en las
acciones de gestion en todos los ambitos funcionales o formales. campos de

trabajo (Villafane, 2004).

IMAGEN CORPORATIVA

El concepto ideal sobre este caso de estudio deberia llamarse imagentidad;
resultado de los procesos cognitivos elaborados por los publicos que se originan
en su conciencia al captar la transmision de la identidad por parte de una
corporacion. Es decir, representar en un mismo término los conceptos de imagen
e identidad. Diversos autores han aportado sus propias definiciones en torno a la

imagen corporativa.

Luis Angel Sanz de la Tajada, en el libro “Identidad Corporativa, claves de la
comunicacion empresarial” dice que es conjununto de datos asociados un
estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una serie
de asociaciones que son de un conjunto de conocimientos, que se definen como

creencias o estereotipos. (Sanz Gonzalez y Gonzélez Lobo, 2005)

En dicho libro Justo Villafafie en 1990 afiade que la imagen es la idea o
concepcidon mas cotidiana que poseemos. Sin embargo, el concepto de visuales
incluye otras areas mas alld del arte y los productos de comunicacion visual;
También interviene en procesos como el pensamiento, la percepcion, la memoria

y, en definitiva, la conducta.(Sanz Gonzalez y Gonzalez Lobo, 2005)
Por otra parte Paul Capriotti, en 1999, lo describe como la representacion de un

objeto real, argumento mencionado en el libro “Identidad Corporativa, claves de

la comunicacion empresarial” (Sanz Gonzalez y Gonzélez Lobo, 2005).
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Una imagen corporativa segin Van Riel es “un rollo” de iméagenes con la
finalidad de permanecer en la mente de los ciudadanos. (Van Riel, 1998, citado

en Sanz Gonzalez y Gonzalez Lobo, 2005)

Resumiendo estas cuatro citas, prevalecen las opiniones de los consumidores,

beneficiandose del proceso visible en las cuentas publicas.

La imagen es parte de la identidad corporativa. En otras palabras, es una
biblioteca que hemos tenido presente a lo largo del tiempo, permitiéndonos hacer
juicios mentales sobre una obra en particular. Este proceso lo lleva a cabo la
empresa mediante el uso de medios de comunicacion, ya sean verbales, visuales

u otros.

Una imagen corporativa adecuada permite que la marca obtenga una ventaja
competitiva en el mercado. Mejora su posicion en la mente de los consumidores,
le da mas atencion a sus productos y afecta las emociones de sus empleados,
haciéndolos mas productivos y felices (Justo Villafane, 2004). Hasta aqui,
sostiene que hay una serie de premisas que conducen a una imagen positiva:

debe ser la sintesis de la identidad corporativa.

Hay que aprender a resaltar las fortalezas de un negocio para asegurar la relacion
mas estrecha posible entre la imagen presentada desde dentro de la organizacion
y la imagen percibida por el publico, la comunicacion que realice la empresa
debe estar sujeta a su principio normativo e integrador. Es necesario demostrar
claramente la coordinacion vinculante entre las politicas funcionales y las
politicas en el campo de la gestion de marcas. No debe limitarse a aspectos
relacionados con el reconocimiento visual. La politica de imagen debe estar
presente en la gestion de la organizacion. Es un aspecto que atraviesa toda la

organizacion y es muy importante para su crecimiento y supervivencia.

El autor mencionado anteriormente se centra en las siguientes tres fases de la

gestion estratégica de la imagen corporativa.
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6.4.

Definicion de estrategia de imagen: “El conjunto de acciones que realiza
una organizacion para obtener una imagen que supuestamente promueve
el logro de los objetivos corporativos” (Justo Villafafie, 2004, p. 35). La
empresa debe identificar la imagen actual y la imagen de destino. La
diferencia entre los dos debe ser el negocio y los objetivos de desarrollo.
Para que esto sea una realidad, se debe seguir la siguiente metodologia:

- La auditoria de la imagen, que cuenta con una revision completa
de la corporacion para detectar los puntos débiles y fuertes.

- El observatorio permanente de la imagen corporativa en la que se
valora la imagen relacionandola con sus datos principales y
variables de analisis.

La configuracion de la personalidad corporativa: La eleccion de un
representante que resalte la empresa en relacion a la competencia. Una
unificacion y planteamiento de la comunicacion corporativa e identidad
visual. Todo ello debe estar reflejado en el programa de identidad visual,
manual de gestion de la comunicacion y programa de cambio cultural.

La gestion de la imagen a través de la comunicacion muy importante,
puesto que es el medio por el que mejor se controla la imagen. Los
instrumentos utilizados para medir esta ultima etapa son el programa de

comunicacion corporativa y el plan de comunicacion interna.

IDENTIDAD VISUAL

Una identidad visual de una marca es la primera imagen que da a su publico, la
“cara bonita” que tiene una marca corporativa.

Construir una identidad visual ideal permite que la audiencia defina
adecuadamente todo lo relacionado con la marca y diferencie a la empresa de las
demas. Por tanto, es una forma especial de distinguirse y ser recordada en la
mente del consumidor, ademds de asegurar su posicionamiento. Es la

herramienta para ayudar a las personas a entender lo que la empresa quiere

15



transmitir con su marca. Sus elementos constitutivos son el logotipo de la

empresa, la tipografia, el nombre y los colores.

La identidad visual es: “la traduccién simbolica de la identidad corporativa de
una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que
establece los procedimientos para aplicarla correctamente” (Villafane, 2004, p.

31).

Segun €1, hay dos principios generales que se han incorporado al reconocimiento
visual, a saber, la orientacion y la integracion. El cardcter modular especifica el
conjunto de reglas que debe seguir una aplicacion de reconocimiento visual,
mientras que el caracter en linea establece que el conjunto de elementos que
rodean al reconocimiento visual debe tener una composicion uniforme y seguir
un patrén comun.
Los cuatro principios se derivan en:
- Principio simbolismo, la correspondencia entre la identidad de la
organizacion y su traduccion oficial.
- Principio estructural, refiriéndose al significado interno que debe tener
un programa de identidad visual para lograr su mision.
- Principio sinérgico, exactamente la relacion entre la identidad visual y
otras acciones que conforman el caracter piblico de la empresa.
- Principio de universalidad, segin el concepto de plural pueden

presentarse en espacios que no estan originalmente destinados.

Las funciones de la identidad visual corporativa (Villafafie, 2004) son:

- Funcioén de identificacion: Identificar a la empresa proporcionandole una
identidad con la que diferencias sus productos o servicios, asi como su
comunicacion.

- Funcion de memoria: Permanecer en la memoria publica el mayor
tiempo posible y ser recordado. Se define por su equilibrio entre
originalidad y repeticion, por la sencillez estructural del logosimbolo y

por su caracter simbolico.
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- Funcion asociativa: Puede ser cumplimentado cuando el logosimbolo
tenga caracteristicas comunes con el valor de una determinada empresa,
asi como cuando utilice elementos conocidos pero utilizados con una
nueva forma, asi como cuando el vinculo causal tenga el mismo
significado entre la imagen del simbolo y su descripcion.

- Funcidén de diferenciacion: Gracias a la identificacion atribuida, el
resultado obtenido es la diferenciacion de la marca. Este aspecto tiene
que ser constantemente renovado para, asi, ser efectivo, ya que una

empresa debe mantenerse siempre diferenciada de su competencia.

La identidad visual, estd formada por una serie de elementos fundamentales que

son el logotipo, logosimbolo, color, simbolo y tipografia.

- Logotipo: o “logo”, la forma grafica del nombre. El disefio tipografico
tiene dos funciones principales, que son la funcion de reconocimiento y
la de memorizacion (Bassat, 2017).

- Simbolo: también se puede denominar isotipo. El simbolo es la figura
grafica. Simboliza la identidad corporativa (Villafafie, 2004), y pretende
que el publico retenga en su memoria y obtenga una percepcion de una
diferencia (Bassat, 2017)

- Logosimbolo: Puede definirse también como imagotipo e isologo. Se
trata de la combinacidon de los dos anteriores, logotipo y simbolo. Es
comin denominarlo como “logotipo”, pero es el término equivoco por
excelencia.

- Color/es corporativo/s: como indica Bassat (2017), Son otro simbolo
visual, pero se diferencian en que tienen distintos significados segun la
cultura en la que se perciban. Se deben tener en cuenta consideraciones

psicoldgicas, ya que se puede sugerir una direccion u otra segun el color.

Puede darse la situacion de que se utilicen dos grupos de colores

diferentes, destinando un primer grupo a la paleta principal (se emplean
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para disenar el logosimbolo), y un segundo a colores complementarios

(aplicaciones secundarias para el logosimbolo). (Villafaiie, 2004).

Tipografia: Es la fuente o fuentes que la empresa elige usar para el
espacio de disefio. Puede haber una tipografia o varias, por lo que se
pueden dividir en fuentes primarias y secundarias. Pueden ser
manipulados para distanciarse de la identidad visual que utiliza la misma

familia (Villafane, 2004).
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7.1.

CASO DE ESTUDIO: MATELLAN HNOS

A continuacion, tras una breve teorizaciéon previa sobre el manual de identidad
visual corporativa, hablaremos de la historia de la marca Matellan Hermanan, de su
imagen visual de su identidad corporativa, imagen corporativa y de su identidad

visual explicando cada una de ellas.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Nos referimos como manual de identidad visual corporativa al documento que
reune la estructura visual de la marca corporativa. Comunica el contenido
esencial que pertenece a la marca con todos los soportes dentro de su alcance.
Es en si mismo una regla a seguir en el uso de graficos. El método utilizado
para desarrollar un manual de estas caracteristicas depende de cada empresa y

sector, aunque generalmente existen pautas comunes para su implementacion.

Lo principal cuando realizamos un manual de identidad visual corporativa es

empezar por una investigacion profunda, siguiendo unos determinados pasos:

1. Diagnostico y planificacion previa: definir el qué punto de partida desde el
cual se va a comenzar la investigacion.

2. Elaboracion exhaustiva del manual: Un manual de identidad corporativa es
un documento que refleja el marco visual de una empresa, todo debe tener
un orden minucioso, un sentido y un significado.

3. Presupuesto: Depende del nivel econdmico que tiene la empresa. En
funcion del nivel econémico puede dar como resultado una u otra version.

4. Adaptacion: No todas las marcas tienen el mismo objetivo ni trabajan de
una forma parecida. Hay que adaptar el manual a las necesidades que tiene

cada marca u empresa.
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7.2.

PRESENTACION DE LA MARCA

Matellan hermanos es una marca compuesta por dos empresas, una sociedad
limitada, dedicada a la industria carnica y una comunidad de bienes que forman
un bar/restaurante. La marca se creé en 1968 empezando ambas empresas a la

vez, ubicandose de forma fisica en la localidad de Rabanales, Zamora.

El objetivo de Matellan hermanos es ofrecer productos de calidad a sus clientes
acompanados siempre de valores como tradicionalidad, familiaridad y cercania.
El canal de venta es tanto fisico, en los dos negocios en la localidad de
Rabanales, como teleféonico y mediante envio para la industria carnica y

pedidos a recoger en el restaurante.

Teléfono: 980681861/980681893/980681883
Instagram: @matellanhermanos

Correo electronico: matellanhermanos@gmail.com

El sector de la gastronomia actualmente estd en constante cambio. Existen
muchas opiniones diferentes en cuanto a gustos por un tipo de cocina u otro, lo
que eso nos lleva a delimitar su target a todas personas interesadas en degustar

cocina tradicional y carne (Ternera alistana) de calidad.

Este mundo es explotado por muchos emprendedores y por lo tanto existe una
amplia competencia. Actualmente estdn cada vez mas de moda nuevos tipos de
cocina basados en la innovacién y en la busqueda de nuevos sabores y
experiencias para el comensal. Pero lo de siempre, siempre sera lo de siempre,
por ello, Matellian Hermanos quiere diferenciarse del resto potenciando sus
valores més importantes como son la tradicion y la calidad. Otro de sus
propositos para obtener diferenciacion seria hacer sentir al cliente como en su

propia familia, gracias a la cercania y familiaridad que encontrard en
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cualquiera de sus empresas, ya que es un negocio gestionado por una familia

que quiere que sus clientes se sientan parte de ella.

Matellan hermanos es un referente en su zona en cuanto a carne y calidad, por
ello pretenden hacer una inversién en mejorar la identidad visual corporativa
de su empresa con la intencion de expandirse también fuera de su zona,
consiguiendo el mismo posicionamiento que tienen actualmente en ella,
eligiendo una identidad corporativa lo suficientemente potente, elegante y facil
de recordar como para desmarcarse de prejuicios y demostrar que la cocina

tradicional también puede estar al dia.

Por ello este trabajo pretende crear una simbologia acorde a los valores que la
marca representa. El nombre de la empresa se eligié en su creacion, y en €l se
puede ver representado que es una empresa familiar, valor que le representa.
Por ello opté por elegir un logosimbolo diferenciador, con una tipografia
acorde y unos colores identificativos: Rojo en relacion al fuego y al punto de la
carne, negro, porque aporta elegancia y es el color de la pizarra, estampado con
la que se pretende representar la tradiccion, y blanco, color que aporta pureza y

paz. Es decir, la creacion de un estilo serio pero que aporte personalidad.

La idea de este manual de identidad corporativa es potenciar la marca para
expandirse mas alla de su zona, consiguiendo un posicionamiento en la mente
del consumidor, con una identidad visual que consigue demostrar la mezcla
perfecta entre la tradicion y la modernidad, caracterizandose por la simplicidad

y la elegancia.

El siguiente manual de identidad visual corporativa, adjuntado en el anexo,

recoge:

- Elementos basicos de la identidad visual de la marca Matellan Hnos.
Como los valores que quiere transmitir y representar la marca, el tono de

voz, el logotipo, colores y tipografia.
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- Aplicaciones de dichos elementos en los soportes y medios para una
mayor visualizaciéon de los elementos bésicos de la identidad visual

propuestos.
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1.INTRODUCCION



Matellan Hnos

Nuestro objetivo en Matelldin Hermanos es el de transmitir a nuestro piblico un caricter
familiar y una calidad tradicional de nuestros productos y servicios. En el que predomine la
cercania, la tradicionalidad y la calidad de productos con el sello de calidad de Indicacién
Geogréfica Protegida (IPG).

En este manual se trabajara la identidad corporativa de la empresa con el fin de una mayor
calidad visual corporativa y de esta manera facilitar a los consumidores el reconocimiento
de dicha marca posiciondndonos en su mente con técnicas eficientes. Profesionalizar las
dreas de disefio de la marca ayudard a un aumento del reconocimiento en la mente del
consumidor asi como una imagen acorde a los valores que la empresa pretende transmitir.

Por otro lado, el objetivo del disefio de la marca serd invitar al consumidor a sentirse
identificado a través de herramientas relacionadas con el entorno en el que se encuentra.

La realizacion de un manual de identidad visual de una marca con mas de cincuenta afios en

el mercado es primordial para su evolucion y refuerzo en la actualidad.

En este manual también se muestra como hemos querido representar los valores de la marca
en el disefio.

A continuacion se mostrara los elementos basicos de identidad visual de la marca, desde la
imagen propiamente dicha hasta el feedback con los clientes.
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FAMILIARIDAD

Matelldin Hermanos es una empresa familiar,
en la que todos cuidamos de todos. Una
familia en la que el trato interno es de hermano
a hermano, la cual, pretende que sus clientes
se sientan miembros de ella, como si fuesen
parte de esta.

Transmitir a nuestros clientes esa sensacion de
familiaridad es indispensable. Con el objetivo
de ofrecer un producto como si lo hubiera
hecho una madre, con calidad, tradicionalidad
y cercania.

Matellan Hnos

CERCANIA

Para lograr dichos objetivos el trato de
cercania es imprescindible, desde que el
consumidor entra por la puerta, hasta que
sale, se le tratard como una persona cercana
y no como un comprador. De esta manera
nuestros clientes disfrutaran mucho mads y
se sentirdn como en casa.

Nos importan los sentimientos de nuestros
clientes y no solo lo que pretenden
consumir, conversar con ellos y estar al dia
de sus gustos es una de las herramientas
para sentirnos mas unidos.
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TRADICIONALIDAD

Nos diferencia nuestro estilo de comida
realizado de la manera mds artesanal y
tradicional posible.

A pesar del auge en la sociedad actual de la
comida moderna y minimalista, nosotros
seguimos apostando por una comida de
tradicion que transporte al comensal a sus afios
de infancia en la cocina de su abuela.

Matellan Hnos

CALIDAD

Uno de los valores que mds nos
representa es la calidad, ya que nos
caracterizamos por ofrecer los mejores
productos y servicios y contar con los
mejores profesionales.

Una de nuestras principales ventajas y
diferencias es que nuestros productos
provienen de nuestras propia industria
cérnica, asegurdndonos asi de que
ofrecemos el mejor producto al cliente.







CERCANO

Mediante un trato y una comunicacién cercana, preocupdndonos por nuestros
consumidores en todo momento y haciéndoles participes de todas nuestras novedades.

CLARO

No nos complicamos, somos claros, directos y concisos, vamos directos al grano.

FAMILIAR

Tratando al publico objetivo como uno mds de nuestra familia, para que se sienta uno
mas de nosotros y como en su propia casa, generando un sentimiento de pertenencia.

Matellan Hnos
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LOGOSIMBOLO SIMBOLO LOGOTIPO

Matellan Hnos atellan Hnos

En estos dos grafismos anteriores encontramos los El icono, compuesto por la letra "m" y la letra "h"

i 3 i < El logotipo de la marca es sencillo, formado por el
principales logosimbolos de la marca. agrupando de esta manera el logotipo de de "Matellan

nombre de esta y subrayado formando junto al

Nunca ha de plasmarse en un fondo que no resalte el Hermanos", forman en su conjunto el simbolo : 5 .
simbolo el logosimbolo representativo de la marca.

logosimbolo. representativo de la marca.

Matellan Hnos 13






LOGOSIMBOLO SIMBOLO LOGOTIPO

M MatelinHnos §§] Matelldn Hnos

Negativos admitidos para utilizar en superficies que requieran un tinico color del logosimbolo, simbolo o logotipo.

El fondo siempre serd transparente o, en el caso necesario, otro de los colores corporativos acorde con la situacion.

Matellan Hnos 15
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NO estd permitido el cambio

de tamafio del simbolo y/o
logotipo en el logosimbolo

Matellan Hnos

NO esté permitida la

combinacidn de positivo y
negativo

Matellan Hnos

Matellan Hnos

NO estd permitido el
cambio de tipografia del
logotipo o logosimbolo

Matellan Hnos

NO estd permitido el cambio
de lugar del simbolo o
logotipo en el logosimbolo

NO estd permitido el giro
tanto horizontal como
vertical del simbolo

NO estd permitido el cambio
de color tanto del simbolo, del

logosimbolo o del logotipo

fuera de los colores primarios
y/o secundarios

pA |






Matellan Hnos

Times New Roman

La tipografia elegida es sencilla y simple, muy acorde a lo que representa la marca y al tono
cercano y claro que se pretende transmitir.

Matellan Hnos
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PANTONE N° 1807C

PANTONE NEGRO PANTONE BLANCO

Matellan Hnos

PRINCIPALES

El color principal corporativo de la marca es el rojo,
que representa el poder, la energia y la pasion.

PANTONE N° 1807C
CMYK: 109371 33
RGB: 164 52 58
HTML: A4343A

SECUNDARIOS

Partiendo del color principal se afiade también el

blanco y el negro.

Por otro lado, el estampado principal es la pizarra.
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atellan Hn

N

La tarjeta de visita es un aspecto indispensable para cualquier
marca en la que se dan a conocer los datos principales asi
como el contacto con esta.

El tamafio del formato es 5 cm de ancho por 8 cm de alto. El
formato impreso serd en acabado mate, a excepcion del

simbolo, que serd con textura rugosa. Con un grosor de 3mm.

Ha de imprimirse a color en ambas caras con el disefio y la
textura definida.

En la primera parte de la tarjeta nos encontramos con medio
logotipo y con la empresa sociedad limitada dedicada a las
industrias carnicas, acompafada de una breve descripcion de
los servicios que se ofrecen y del contacto.

Por la otra parte de la tarjeta nos encontramos con la otra
mitad del simbolo y la empresa de comunidad de bienes
dedicada al bar-restaurante, acompafiada de los servicios
principales, las redes sociales y el contacto principal de esta.
De esta manera tenemos las dos empresas que forman la
marca en una misma tarjeta obteniendo una mayor eficacia a
la hora de reforzar y relacionar una empresa con la otra.
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FACTURA
- Formato: 210x297 mm

- Tamano del logosimbolo:

30x145 mm

- Tamarnio del simbolo:
40x48 mm

- Medidas barra lateral con
estampado de pizarra:
39x297 mm

MATELLAN HNOS. C.B

/Gracias!
cH

i
: i

L Masclian Hioos:

BLOG DE NOTAS
- Formato: 110x220 mm

- Tamafio del logosimbolo: 28x136mm
- Color: Blanco

- Tipo de papel: Autoadesivo con tira de silicona

Matellan Hnos

Matellan Hnos

311111133113

Matellan Hnos

7

AGENDA

- Formato: 150x210 mm

- Formato parte blanca: 210x50mm

- Tamaio del logosimbolo central:
120x25 mm

- Tamafo del logosimbolo inferior:

100x21 mm
- Tamafio del simbolo: 43x52 mm
- Colores: Negro, blanco,
Pantone 1807C y blanco en el
interior

BLOG DE NOTAS

- Formato: 100x150 mm

- Tamafio del logosimbolo:
20x96 mm

- Color: Estampado de pizarra en

las portadas y blanco en el interior
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La intencionalidad con el disefo y disposicion presentados es

la de la tradicionalidad y originalidad que tanto representa a

la marca.
Con un aspecto tanto exterior como interior relacionado con

el mundo rural y su respectiva arquitectura representativa de
la zona

atellan Hnos

A la izquierda nos encontramos con la parte delantera y
parte trasera de la carta de productos del restaurante.

El la imagen 1, hay una apertura por la mitad, simulando

una puerta, en ella nos encontramos todos los productos
que se ofrecen (imagen 3).

En cuanto a las texturas nos encontramos con la parte
interior en acabado mate, a diferencia de la parte exterior
con un acabado en brillo

Matellan Hnos
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ASADURILLA
BACALAO
BACALAO Y CALAMAR
BACALAO ¥ PASAS
BACALAO Y PIMIENTO
BOLETUS
BOLETUS Y FOIE
CANGREIO ¥ HUEVO
CARRILLERA Y MERMELADA DE PIMIENTO
CHICHOS Y HUEVO FRITO
CHORIZO
ESPINACAS ¥ PINONES
GAMBAS CON PANKO
GAMBON
JAMON
JAMON Y HUEVO FRITO
MORCILLA
POLLO Y ALMENDRAS
POLLO Y CURRY

I—- POLLO, MIEL Y MOSTAZA

54DADO 29 ENERO 2022 QUESO DE CABRA Y CEBOLLA CARAMELIZADA

RESERVADO
&

Dy

CAMARER@S

19:00H

ROPA VIEIA
TERNERA BGQ
TERNERA Y MOSTATA

TE
CON MAS D o
"CROQUETAM TORTILLA DE PATATA

Matellan H Matellan Hno
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matellanhermanos ~

Editar perfil

Harrambantas do an. Insights Contactar

060

Carnes Tapas Micalogia Entrantes

Matellan Hnos

Aunque somos una marca que se encuentra en el mundo
rural, no hay que descuidar las redes sociales.

La disfusion debe ser eficaz. Nos movemos por
Instagram y sabemos lo importante que es cuidar la
estética, es decir, tener un feed organizado y acorde a
nuestros valores y nuestro publico objetivo.

IMAGEN DE PERFIL
Serd el simbolo de la marca, con el fondo de pizarra y el
logosimbolo en rojo.

PUBLICACIONES E HISTORIAS

Las publicaciones tendrdn un disefio personalizado,
utilizando los colores corporativos y la tipografia
asociada a la marca. Las historias estardn organizadas en
destacados, con una portada acorde a cada producto o
tema tratado.

&

CARNES

POSTRES

£

)

MICOLOGIA
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En la red social de Facebook, a parte de
nuestras propias publicaciones, en las que
utilizamos el mismo método que en
Instagram, también compartimos todo tipo
de noticias relacionadas con nuestro
entorno, para mantener a nuestros
seguidores informados.

Matellan Hnos

Matellan Hermanos
Rabanales - @

jEste 2022 cumplimos 54 anos!

www.matellanhermanos.com

Matellan Hnos cumple 54 anos

13 Me gusta

() Comentar

Leer Mas

~> Compartir

45






En nuestra pagina web se encontrard
informacion sobre la marca, nuestra carta

de productos, servicios que se ofrecen al

publico, actividades de ocio para realizar
en nuestro entorno, galeria de productos y
contacto, asi como acceso directo a
nuestras redes sociales, Facebook e
Instagram.

Matellan Hnos
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