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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

La imagen corporativa de una marca es uno de los factores fundamentales a considerar, ya que
se establece una identidad y una personalidad soélida, permitiendo de esta manera diferenciarse
de la competencia y generar confianza en el publico. El objetivo es transmitir los valores y la
mision de la empresa a través del disefio. Es importante tener en cuenta que no solo ayuda a
destacar, sino que también fortalece la relacion con los clientes, genera reconocimiento en el

mercado y construye una reputacion a largo plazo.

Con un analisis exhaustivo y recopilacion de datos, es posible observar la evolucion de las
marcas seleccionadas y comprender las estrategias de cambio que han seguido. Cada marca se
analizara por separado, identificando los cambios, errores y aciertos. Gracias a este analisis
objetivo, se podra llevar a cabo el rediseno de una marca que no cumpla con las especificaciones
de manera adecuada.

Imagen corporativa - Marca - Logotipo - Rediseno - Simplicidad

ABSTRACT AND KEY WORDS

The corporate image of a brand is one of the fundamental factors to consider, since it establishes
a solid identity and personality, thus allowing a differentiation itself from its competitors and to
generate trust in the public. Its objective is to transmit the values and mission of the company
through design. It does not only help to stand out but also in strengthening the relationship with
customers, generating recognition in the market, and building a long-term reputation.

With a thorough analysis and data collection, it is possible to observe the evolution of selected
brands and understand the change strategies they have followed. Each brand will be analyzed
separately, identifying changes, their errors, and successes. The aim of this qualitative analysis
is to proportionate a series of specifications that will be applied to the redesign of a brand that
does not meet them adequately.

Corporate image - Brand - Logo - Redesign - Simplicity






OBJETIVOS
OBJETIVOS

Realizar un correcto estudio y analisis de la identidad visual
de las marcas y su evolucién: El primer objetivo consiste en llevar
a cabo un estudio exhaustivo y un analisis profundo de las marcas y
sus identidades visuales. Esto implica investigar y comprender como
las marcas han evolucionado a lo largo del tiempo, como se han
adaptado a los cambios en su entorno y como han logrado mantener
una imagen consistente. El objetivo es obtener una comprension
completa de la identidad visual de las marcas y utilizar este
conocimiento como base para el proceso de redisefo.

Realizar un rediseio de una marca conocida corrigiendo los
errores de su imagen: El segundo objetivo se centra en el redisefio
de una marca reconocida, con el propésito de corregir los errores o
deficiencias en su imagen actual. Esto implica identificar los aspectos
problematicos de la identidad visual existente y proponer soluciones
creativas y efectivas para mejorarla. El objetivo final es desarrollar un
nuevo disefio que sea mas solido, atractivo y representativo de los
valores y atributos de la marca.

Estudiar y analizar la influencia que puede llegar a tener el
cambio en la opinién de la gente: El tercer objetivo se centra en
estudiar, analizar y compreder como ve la marca la gente y su

conocimiento sobre la misma para asi poder materializar el redisefio.

Crear una metodologia de disefio: el cuarto objetivo, una vez
hecho el estudio, es consolidar el método de disefio que se utilizara
en el redisefio, basandonos en los aciertos y errores vistos en el
estudio.

Materializar el cambio creando toda la identidad de marca: El
quinto objetivo se enfoca en llevar a cabo la implementacion practica
del redisefio, es decir, materializar el cambio propuesto creando toda
la identidad de marca. Esto incluye la creacion de los elementos
visuales clave, como el logotipo, el esquema de colores, los
elementos gréaficos y cualquier otro elemento necesario para
transmitir la nueva imagen de la marca. Se pretende desarrollar una
identidad de marca coherente y solida que refleje la visién y los
valores de la empresa.









CONCEPTO DE MARCA
CONCEPTO DE MARCA



Podemos definir una marca como los elementos visibles
de los productos de consumo, que cada empresa crea para
conseguir de esta manera diferenciar sus productos de los
de la competencia, ya no solo por las caracteristicas
propias del producto, sino por el significado que se les
otorga. Cada marca existente a dia de hoy es Unica y ha
adquirido un lugar relevante en la sociedad. Actualmente,
si buscamos la definicibn de marca en la Real Academia
Espafiola encontramos marca definida como : “ f. Senal
que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos,
o para denotar calidad o pertenencia’ Con la definicion de
la RAE, podemos diferenciar dos tipos de contexto: la
parte literal de un simbolo, que es la distincién y
pertenencia; y el imaginario de las emociones, que es lo
referente a calidad. Esta definicion no es totalmente valida
ya que se refiere a la historia de la misma; como hemos
mencionado anteriormente, las definiciones de marca han
ido evolucionado a lo largo de los anos.

Si nos basamos en autores referentes en el estudio del
origen de las marcas, Joan Costa, disefiador y soci6logo,
destaca que ya en la antigiedad se han encontrado
referencias de las primeras marcas; en esta época ya
existia la necesidad de simbolos, en el grano, el trigo o
incluso en los animales, con el principal objetivo de la
diferenciacion, pero también se le fueron afadiendo otros
atributos, como la procedencia o la garantia de calidad.

Otro aspecto a tener en cuenta fue la creacion de marcas

arquitecténicas o de arte. Por ejemplo, en muchas culturas,
la propia firma del artista dentro de una obra se consideraba
su marca. Todo esto fue evolucionando, aunque se puede
llegar a considerar que el origen de las marcas esta
bastante lejos de lo que podemos considerar actualmente.
Si seguimos avanzando en el tiempo, en la revolucion
industrial, a finales del siglo XVIIl y principios del XIX, la
importancia de las marcas comenzdé crecer, y aqui
comenzaron a aparecen las primeras marcas comerciales.
Esto surgi6 por el crecimiento de las empresas y la llegada
de la competencia. En un principio, las empresas fabrican
sus productos sin tener en cuenta las preferencias del
consumidor, ya que no habia competidores y el producto se
iba a vender. Poco a poco comenzaron aparecer
competidores, las ventas bajaron y tenian que diferenciarse
del resto, por lo que el pensamiento industrial cambio, se
comenz6 a pensar en el cliente y, ademas, surgi6 la
necesidad de diferenciarse dentro del mercado, por lo que
aqui nacieron las primeras marcas, aunque la gestion de las

mismas no comenz6 hasta afos después.



INICIOS
INICIOS

Joan Costa toma como referencia la creacion de la marca
AEG. Esta empresa fue una de las primeras compafiias
internacionales de electrodomésticos. La marca alemana se
convirtié en 1907 en la primera empresa de la historia en tener
un conjunto de elementos graficos que servian para la

comunicacion y representaban el espiritu de la compania.

Peter Behrens fue el artista, arquitecto y disefador industrial
que se encargd de este proyecto, encargado por Emil
Rathenau, y lo nombré <consejo artistico>. Behrens se
encarg6 de disefiar productos como lamparas, ventiladores y
demas productos eléctricos; construydé ademas edificios para
AEG como fabricas y viviendas, y cred los elementos de
comunicacion de la empresa: logotipo, papeleria, carteles,
anuncios..., ayudando a consolidar la nueva idea de identidad

corporativa.
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1896 1900 1900
Franz Schewech- Otto Eckerman Peter Behrems

El disefio de la identidad visual de AEG fue un hito a nivel mundial.
Hasta 1907, la empresa alemana habia contado con diversos logotipos;
el primero, disefiado por el arquitecto aleman Franz Schewechten; el
segundo, por el artista aleman Otto Eckmann. Después de esto, llegd
Peter Behrems, que redisefio el logo de Eckmann volviendo un poco a
los inicios de la empresa, hasta que, en 1907, se decid crear no solo un
nuevo logo de empresa, sino todo lo que englobaba a la compainia,
desde un cartel hasta un edificio; de esta manera consiguieron crear una
uniformidad. Ademas, lograron ser reconocidos internacionalmente
posicionando la empresa a un buen nivel en la mente de los

consumidores.

’

1907
Peter Behrems

PRIMERA CAMPANA PUBLICITARIA
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La creacion de una marca es un proceso creativo en el que
se desarrolla una identidad distintiva y coherente para una
empresa, producto o servicio. Este disefio de identidad de
marca hace inmediatamente reconocible a la misma y
transmite las sensaciones y percepciones que las que la

empresa busca enfocarse.

Para crear una marca efectiva, es muy importante comenzar
comprendiendo de manera clara la misién y la vision de la
empresa y los valores que quiere trasmitir, ademas del
publico objetivo al que se dirige. A partir de ese punto, se
pueden desarrollar los elementos de marca: nombre,

logotipo, eslogan, branding,...

Segun el autor Javier Gonzalez Solas (2005), el disefio de
identidad visual corporativa se puede llegar a interpretar
como un fenébmeno social. La razén de esta afirmacion es
porque hoy en dia las identidades visuales influyen de
manera clara y directa en la percepcion del publico. Es
necesario crear una imagen global de la marca haciendo
coherentes todos los elementos comunicativos de la
empresa. Es decir, se debe buscar, transmitir y manifestar de
manera visual la personalidad empresarial a través de

formas, colores, tipografias, espacios,....

Misién

La mision de una empresa es la razén principal por la cual
existe: proposito, objetivo y funcién dentro de una sociedad.
Permite establecer la base de una plan de negocios y

construir estrategias de mercado coherentes.

Valores

Los valores complementan la visién y la misién; son las
bases en las que se fundamentan las acciones y decisiones
de una empresa, e influyen de manera directa en el
desarrollo de la empresa, la dinamica de trabajo, el servicio
al cliente, prestigio de marca y la conciencia social o

medioambiental.

Visién

La visibn de una empresa es hacia donde se dirige la
compania y cuales son sus metas a medio y largo plazo;
ademas, permite definir el camino que se debe seguir para
alcanzar las metas propuestas. Por ello, se deben definir
de manera clara y realista los principios que dan una

identidad propia a la marca.

Publico objetivo

El publico objetivo es ese grupo de personas que la
empresa define segln ciertas caracteristicas, ya sean
demograficas, sociales o econ6micas, que lo identifican
como interesado en los productos y servicios de la empresa,
por lo que tiene altas probabilidades de convertirse en

cliente.



Tras haber marcado estos 4 puntos importantes de la
marca, es momento de crear una imagen reconocible y que
refleje todo lo anteriormente expuesto. Podemos observar
el caso Apple, considerada una de las empresas con el
mejor marketing del panorama actua, ya que basa todo lo
que engloba a la marca en la creacién de una experiencia

Unica e inolvidable para los clientes.

Desde el primer logo en el que se veia la manzana mordida
en 1977, la empresa ha variado el color o la textura de la
propia imagen, pero no su forma; esto se debe a que han
conseguido simplificar en este simbolo todos los valores
que tienen como empresa y que, ademas de esto, los
clientes y los no clientes lo reconozcan como simbolo de

tecnologia e innovacién.

Esta simpleza que se ve en el logotipo de la empresa, se ha
ido reflejando a lo largo del tiempo en los propios productos,
que ademas de tener un disefio simple, intuitivo y con la
menor ornamentacion posible, siguen la misma linea de

disefio: simple y eficaz.

Ademas de los productos, Apple siempre ha buscado tener
una relacién directa con el cliente y hacerlo formar parte de
la marca; por ello, tanto el branding como la publicidad
siguen la linea de sencillez e innovacion, consiguiendo una

experiencia agradable para el cliente.



Para apreciar de manera visual la importancia de los cuatro
términos anteriores a la hora de crear una marca,
cogeremos de referencia una marca mencionada
anteriormente, Apple:

Misién: su objetivo principal es ofrecer la mejor experiencia
de informética personal a estudiantes y a educadores,
profesionales creativos y consumidores de todo el mundo, a
través de sus soluciones de hardware, software, e internet.
Visién: buscan ser considerados por sus clientes como una
opcién viable que les ofrezca las soluciones y servicios
necesarios, basados principalmente en la innovacion, la
tecnologia avanzada, servicio y calidad, ademas de ofrecer
una creatividad que les diferencie de sus competidores.
Publico objetivo: el publico de Apple depende del
producto que se vaya a comprar; por eso buscan dar una
imagen adecuada para todos los segmentos.

Valores de Apple: Apple se rige por nueve valores muy
concretos en |los que basan toda la empresa en primer lugar
y mas importante, la empatia con los usuarios, ya que
buscan crear una conexién con ellos; un trabajo con
agresividad, ya que tienen como filosofia que si la meta no
requiere esfuerzo, no es una meta; contribucion social
positiva; innovacion y vision, es decir, buscan siempre crear
productos que sean lideres; desempefio individual dentro
de un constante trabajo en equipo; buscan la calidad y el
desempefio que consideran que el cliente se merece;

desempeno individual y, por ultimo, un buen liderazgo.
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JAVIER GONZALEZ SOLAS
JAVIER GONZALES SOLAS

Especialista en sociologia del disefo

“La identidad corporativa es un estandar en el
lenguaje actual. Esto ha sido impulsado por las

corporaciones econémicas Yy Sus procesos de
globalizacién.”
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ldentidad visual

La identidad visual es el conjunto de atributos que define a las
marcas. La identidad debe ser clara y precisa para poder ser

reconocida y recordada por el publico.

El término en el que todos los disefiadores graficos coinciden al
hablar de identidad de marca es la consistencia, debido a que
hoy en dia, el sector offline esta saturado y el online esta
comenzando a estarlo, por lo que ahora es crucial entrar con

una estrategia pensada y trabajada.

El branding visual permitira generar una identidad reconocible
y de confianza, que al final es el objetivo: que el individuo vea
y reconozca la marca y, ademas, la asocie positivamente. Por
ello, hay que definir y resaltar sus mejores cualidades, para

conseguir que sea uUnica e interesante.

Todos los elementos, con sus respectivas indicaciones, iran
reflejados en el manual de identidad de la marca; este manual
es una herramienta en la que estaran todos los aspectos
técnicos de la marca: colores corporativos, tipografias, un buen

uso del logo y sus reducciones, entre otras indicaciones.

NAMI
NAMI
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TIPOGRAFIA
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NAMING
NAMING

Def. Término que hace
referencia a las técnicas
utilizadas para la creacion
de una marca




Joan Costa (2005) es uno de los autores con mayor peso
en lo escrito acerca del naming. Su ensayo “Lo que no
tiene nombre no existe” es un referente en cuanto a
seleccion de naming. Afirma que no existe ninguna
férmula para asegurar el nombre adecuado, sino que esta
mas bien basado en las caracteristicas propias de las

empresas y de su mercado.

Podemos considerar que el nombre es uno de los
elementos méas importantes de una marca, ya que va a
ser el primer contacto que tengan los clientes con ella 'y
ademéas sera el mas repetido; por tanto, es muy
importante hacer una buena seleccion del nombre para,
de esta manera, conseguir un gran éxito. Segln
Fernando Beltran, poeta y nombrador, pionero en Espafa
en la creacion de nombres de marca, “la eleccion del
nombre de tu marca definird el destino que tendra la
empresa”; por ello, se considera un trabajo que debe

tener un proceso minucioso para su eleccién.

El nombre marcara el posicionamiento de la empresa,
generara ideas y asociaciones en la mente de los
consumidores y, como se ha mencionado anteriormente
sera lo primero que los consumidores y competidores
conozcan de la empresa; por ello, debe ser coherente
con la estrategia de la empresa y se reflejara al publico
como queremos que sea vista. Es muy importante a la
hora de escoger el nombre de una marca tener en cuenta
las connotaciones y asociaciones que puede llegar a
tener, ya que aportaran un valor a la marca. Funciona
como elemento diferenciador y, si se pretende que la
marca se extienda mas alla del nivel nacional, hay que
considerar las asociaciones negativas que pueda llegar a
tener en otros paises ya que puede dar lugar a

repercusiones muy negativas.

Muchos autores reconocidos como los mencionados

anteriormente, Joan Costa o Fernando Beltran,
consideran que no existe una formula concreta para la
eleccion de un buen nombre. Sin embargo, segun el
psicélogo, publicista y experto en marketing Juan
Naranjo, considera que si existe una férmula para la
eleccion de un buen nombre que combina la definicion
del negocio, la memorabilidad y la diferenciacidon
evitando replicas y obviedades. El nombre debe tener
una facil asociacién al producto o servicio ofrecido por la

marca y, ademas, ser sencillo de recordar.

23



TIPOS DE NAMING
TIPOS DE NAMING

Abstractos

Este tipo de naming inventa palabras que se consideran con gran
poder. En estos casos, las empresas cuentan con el punto positivo

de que su nombre no se asociara a nada mas que a la marca.

Acrénimos

Estos nombres estan formados por siglas o combinaciones de letras
gue tienen un significado; se pueden decir rapido, recordar rapido y

sSONn muy sSonoros.
Evocativos

Se crean basandose en la eleccion una raiz conocida y, a partir de
ella, formar un concepto nuevo.

Sugerentes

Su objetivo es evocar sensaciones o experiencias que trasmitan
compania, es decir, el nombre debe conectar con la marca.
Asociativos

Describe la empresa de forma conceptual; la finalidad es que al
escuchar el nombre, el consumidor lo asocie con naturalidad.
Egoélatras

Consiste en usar nombres de la familia o fundador de la marca; son los
mas usados y los que menos elaboracién llevan.

Geograficos

Este tipo de naming lleva la localizacién dentro del nombre de
marca, e incluyen el lugar especifico para tener presente siempre

el origen.

Neologismos

Se crean de acuerdo a conceptos nuevos, construyéndose a partir

de otros que ya existen.

Qi
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1- Definir de manera concreta los atributos de

la marca.

2- Establecer el objetivo de la empresa: cudl @

es el valor que se dara al publico objetivo.

3- Estudiar a la competencia.

Doy Do
De''De
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4- Categorizar el producto o servicio. -,
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_ _ L o
5- Lluvia de ideas para un posterior filtro. .
oO
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6- Clasifica los nombres segin su tipologia. 5 45
=0

7- Evaluar y verificar cual cumple los criterios

previamente marcados.




LOGOTIPO
LOGOTIPO
LOGOTIPO

"Una empresa sin logo es un

hombre sin rostro"

David Airey
Disefiador grafico y escritor



Podemos considerar el logotipo como una representacion
grafica; sirve tanto para la identificacion por los clientes
como para la diferenciacion entre competidores. El disefio y
asociacion de un simbolo visual a una marca reduce el
mensaje a su expresion mas pequena. A dia de hoy, la
mayoria de las marcas se comunican con sus clientes a
través de elementos visuales, como los logotipos, que son la
manera mas simple de transmitir todos los valores de
manera directa y clara a un publico amplio. En los tiempos
que corren, con todo el crecimiento del mercado online y las
redes sociales, el mundo de la comunicacion cada dia es
mas competitivo, por lo que el proceso de disefio de todos
los elementos visuales de la empresa requiere un punto de
vista estratégico. El objetivo principal es la creacién de
logotipos con un gran contenido simbolico, que representen
todos los valores de la empresa, y que, ademas, reflejen su
significado y faciliten la permanencia en la memoria de los
como consecuencia de

consumidores v, esto, su

identificacion.

Si hablamos de manera global de identidad de marca, uno de
los elementos méas importantes es el logotipo, ya que es lo
mas caracteristico y reconocible de la empresa. El logo tiene
que ser capaz de comunicar algo relevante que la empresa
quiera hacer llegar al publico a primera vista, ademas de
generar una distincion en el mercado, ya que cada marca
posee unas caracteristicas unicas que el disefio del logo
tiene que ser capaz de reflejar. Es fundamental comprender
la idea que se desea transmitir a través del disefio del
logotipo; cada logotipo es Unico y debe reflejar aspectos
importantes de la marca que representa, ya sea su actividad

empresarial o sus valores.

Es importante tener en cuenta que un logotipo es un simbolo
con una gran carga de significado, y su funcién principal es
la identificacién y diferenciacion de la marca. Joan Costa
destaca que, para elegir la mejor estrategia de disefio del
logotipo o simbolo de la marca, es necesario considerar
varios factores clave, como la compatibilidad con el producto
y el publico objetivo, la facilidad de penetracién en el
mercado, la difusibn en medios y el tipo de consumo. Es
decir, no todos los logotipos, por muy atractivos que sean
visualmente, son Utiles para identificar adecuadamente la
marca. Por lo tanto, antes de comenzar con el diseno, es
importante comprender las caracteristicas del mercado y de

la empresa para la que se esta disefiando.

CARACTERISTICAS
CARACTERISTICAS

1. SIMPLICIDAD: Un buen logo tiene que ser simple y no
necesitar elementos decorativos superficiales, ya que es un
identificador grafico de un concepto abstracto como es una
marca. No buscamos una imagen o una ilustracion, tampoco
queremos algo que describa lo que es el negocio, ya que estos
elementos decorativos pueden descentrar la atencién de lo

importante, por lo que deben de ser eliminados.

2. ORIGINALIDAD: debe ser facil de recordar y, por
tanto, ser diferente y Unico frente al resto de empresas del

sector.

3. REPRESENTATIVIDAD: debe captar la esencia de la
marca y transmitir el mensaje; por ello, debe ser fiel a esa

personalidad y a la identidad de la marca.

4. ESCALABILIDAD: ¢l logo debe de ser reproducible a
cualquier tamafo y debe poder ser representado en diferentes
formatos sin perder nunca la esencia y las formas; por ello, los

logos deben ser siempre disefiados en formatos vectoriales.

5. PREGNACIA: es la capacidad que tiene una forma
visual para captar atencion y ser recordada por el espectador,
por lo que un buen logo debe ser memorable, dejando una
marca en la mente del individuo .Esto esta directamente
relacionado con la simplicidad porque un elemento con mucha

decoracion hace que sea mas complicado de recordar.

6. DURABILIDAD: capacidad del logotipo para durar en
el tiempo y perdurar pese a las modas o los cambios de
década; el cambio de logo puede llegar a confundir a la

audiencia.

7. RELEVANCIA debe de ser atractivo para el publico

objetivo ya que buscamos causar un impacto en ese sector.

27



TIPOS DE LOGOTIPOS

LOGOTIPO

El logotipo solo se refiere a los que estan formados
exclusivamente por texto. Es el nombre de la marca y se le
reconoce por su tipografia y colores. Este término suele
generalizar el resto iconos, los cuales suelen dar una
denominaciéon de marca de forma clara y concisa. Buscan
crear una relacion de comunicacion directa y répida con el
receptor. Los mas usados los primeros afios de vida de las

empresas.

VOGLUE

IMAGOTIPO

El Imagotipo es la union de los dos anteriores, con una
imagen por un lado y un texto por otro. A veces
encontramos solo la imagen, y es reconocible, pero
realmente esta formado por ambos. Este tipo de imagenes
visuales son efectivas porque logran un reconocimiento
rapido y facil de la marca y pueden trasmitir un mensaje

muchos mas especifico.

ISOTIPO

Tan solo esta formado por una imagen grafica que es la que
representa la marca. Dado que no aparece el nombre, la
comunicacion con el receptor varia, ya que esta imagen
grafica suele estar ya asociada a un concepto concreto; por
eso la marca debe realizar un gran trabajo de marketing para

que la gente la reconozca con solo ver su isotipo.

ISOLOGO

El Isologo también esta formado por la imagen y el texto
nombre de la marca. En la préctica, el imagotipo y el isologo
pueden llegar a confundirse; la Unica diferencia entre ellos es

que el texto y la imagen en este no pueden ser separados.
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COLOR
COLOR

Marty Newmeir
Disefiador grafico y escritor

A la hora de definir los elementos gréficos de una marca hay
qgue tener en cuenta que la eleccion de colores, ya que es
uno de los pasos mas importantes del disefio. Esto es debido
a que para los consumidores los colores son un gran
estimulante emocional que influye tanto en el estado fisico
como en el animico. Los colores son muy importantes en el
branding, ya que son un componente psicolégico que ha sido
estudiado por nimeros psicélogos y cientificos. Los colores
corporativos estan llenos de connotaciones, ayudando a
crear emociones y a asociar la marca con ideas, valores y
personalidad empresarial. Son un elemento crucial en el

posicionamiento de la marca y la diferenciacion frente

a la competencia. En el desarrollo de campanas
publicitarias, los colores forman parte del mensaje; muchas
veces estos deben de ir alineados con el objetivo de
conseguir un mayor impacto en lo que se quiere comunicar.
Los colores tienen una influencia muy directa sobre las
emociones y sentimientos de los consumidores, pero la
connotacién de cada color cambia dependiendo del contexto
cultural: ejercen una gran influencia en la decision de

compra.
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El color es una herramienta identificadora muy util para las
marcas, ya que permite aportar diferenciacion. Algunos
colores estan tan asociados a una marca en particular que
permiten su reconocimiento incluso sin necesidad de ver el
nombre, como en el caso de Coca-Cola. Para lograr esta
inmediata asociacion entre la marca y el color, es necesario
un largo periodo de adaptaciéon e identificacion del color
asociado a la marca, el cual debe ser utilizado en todos los
formatos, tanto en su identidad visual, como en el disefio de

sus productos y medios de comunicacion, entre otros.

El color también manifiesta la personalidad de la compafia y
ayuda a crear una equidad y coherencia en la imagen de
marca, por lo que es muy importante que el color elegido
mantenga el mismo tono en todos los formatos empleados
por la marca, como la web, el packaging, medios impresos,
etc. Ademas, el color tiene connotaciones que ayudan a
transmitir emociones y reflejar la personalidad corporativa y

sus valores.

El color vinculado a la empresa evoca diferentes
sensaciones en el consumidor, ayuda a aportar emociones e
impresiones, y a transmitir una idea de la personalidad
empresarial. Por lo tanto, elegir el color adecuado para la
marca es crucial para lograr una imagen coherente y

diferenciadora en el mercado.

Ejemplo de co6mo varia la percepcion de un logotipo en funcién de sus colores:
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Amarillo: Tradicionalmente, se asocia con alegria, felicidad, verano..
transmite sensacion de calidez. Es un color muy llamativo, utilizado
normalmente en publicidad para ofertas o novedades, es el color de la luz y
del oro. Se relaciona con la riqueza y la abundancia , con la accion y el poder.

Blanco: Representalapazy la pureza, transmite estilo, elegancia
y honestidad. El blanco generalmente tiene lecturas positivas como la
pureza, la limpieza, la paz y la virtud.

Gris: Transmite estabilidad y neutralidad.

Negro: Transmite autoridad, seguridad, éxito, confianza y
lealtad. Se identifica como un color masculino. Genera
sensacion de tranquilidad y confianza. El negro es el color del

espacio, de la lejania y del infinito.

Verde: Representa la vida, la frescura, la naturaleza, la vegetacion y el
medio ambiente. El marketing verde es asociado con el cuidado del medio
ambiente y los productos saludables. Ayudan a las empresas a transmitir el
respeto por la naturaleza y el medio ambiente, asi como el cuidado de la
salud. Representa la esperanza y el equilibrio emocional.
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Naranja: El naranja es mas amigable que el rojo, pero aun puede estimular el apetito
y llamar la atencién, especialmente entre los nifios y adolescentes. Contiene
caracteristicas del rojo y del amarillo, transmite fuerza y confianza, al mismo tiempo,

alegria.

RoOjoO: Es un color célido e intenso y transmite emociones
muy dispares que van desde la aventura hasta el peligro. Se
asocia con la aventura, la energia, la fuerza, el vigor y la
pasion. Es un color impulsivo, simbolo de la sangre, el fuego

y la revolucion. Color asociado a la accion y por otra parte, al

amor.

Rosa: Es un color asociado con las mujeres, y
transmite delicadeza, inocencia y romanticismo. Se
utiliza para generar asociaciones femeninas a los

logos y los productos para mujeres.

Morado: Este color esta asociado, al poder, la nobleza,

el lujo, la sabiduria, a lo espiritual y lo misterioso. El color

puede considerarse frio o calido y, a dia de hoy, esta
asociado también, al igual que el rosa, al publico femenino.

A zul: Transmite autoridad, seguridad, éxito, confianza y lealtad.
Se identifica como un color masculino. Genera sensacién de
tranquilidad y confianza. El azul es el color del espacio, de la

lejania y del infinito.
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TIPOGRAFIA
TIPOGRAFIA

“La  tipografia es

pintar con palabras”

Paula Scher
Disefiadora grafica
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La tipografia es un elemento tan importante en el disefio de
una identidad visual, como lo es la eleccién de colores o la
propia eleccion del nombre de la empresa. La eleccion de
una tipografia en el disefio de una marca se puede convertir
en un proceso muy complejo, por lo que sera un trabajo
estratégico. Esta decisién en la marca puede llegar a aportar
muchos beneficios si se hace de manera correcta, ya que
sera fundamental para construir percepciones, aportar
significado y connotaciones y, ademas, permitira a la marca

diferenciarse y al publico reconocerla.

A dia de hoy, una de las personas mas importantes si
hablamos de tipografias es la disefiadora grafica Paula
Scher, quien encontr6 en la tipografia la mejor manera de
comunicarse. Para ella, la tipografia es como pintar,
generandole una gran facilidad para poder jugar con ella y
conseguir diferentes estilos y, de esta manera, comunicar

diferentes ideas, sentimientos e identidades, entre otros.

Publico infantil

Vanoning°

Segun Branzai, plataforma para Branders, sobre Marcas y

Branding en Espafa, “La tipografia nos ayuda a
expresarnos sin decir nada a hablar estando mudos, a
proyectar visuales sin imagenes a conectar sentido con
razén”. Por ello, debemos considerar la tipografia como un
elemento estratégico de marca que requiere especial
atencién, ya que nos ayuda a construir un universo que
completa el significado.

Erik Spiekerman, disefiador aleman, menciona en varias
entrevistas que la tipografia estd muy presente en la mente
de las personas y en el cerebro, ya que desde la infancia se
nos ha formado para ello; por esta razén, todos tenemos
nociones basicas de tipografia que desconocemos, es
decir, tenemos prejuicios. Por ello, es una eleccibn muy
importante y decisiva para el disefio. Por ejemplo, si
miramos marcas que fabriquen productos para nifos o
bebés, las tipografias escogidas seran suaves, sin apenas
vértices, pero si vamos a productos destinados a un publico
mas adulto, esas tipografias se afinaran, seran mas

maduras y menos sinuosas.

Publico adulto
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Segun la clasificacion tipografica aportada por Francis
Thibaudeau en 1902, las tipografias se clasifican,

dependiendo de sus remates, en tres grupos:

Con serifa Sin serifa

American _
Typewriter Helvetica

Times New Roman skia

Baskerville Arial
Kefa Roboto

Dentro de una marca, la tipografia puede formar parte del
logotipo acompafada de un icono o, si la tipografia tiene la
personalidad suficiente, ser el logotipo en si mismo, como
por ejemplo, en casos como Cola-cola, Dunkin’s, Zara entre
otras. A la hora de realizar el disefio, ya no solo del logotipo,
sino de todo lo que rodea a la marca, hay que valorar todos
los aspectos de una tipografia: si es legible, si funciona con
los aspectos de la marca o si transmite lo que buscamos.
Por ello, a la hora de trabajar una tipografia en un logotipo,
debemos valorar aspectos tanto subjetivos como visuales
como el grosor, la altura, si tiene acentos, la distancia entre
letras... toda la composicion ayudara a poder transmitir lo

que buscamos.

Zapfino
Ancient
Bradley hand

Marker felt
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PERCEPCIONES
POSICIONAMIENTO




En la actualidad hacer un buen branding y disefio de marca
estd directamente relacionado con las sensaciones que
provocan en los consumidores y la percepcion que se tenga
de la marca. Hoy en dia, ya son muchas empresas las que
utilizan los sentidos para incitar y convencer a los
consumidores de cara a vender sus productos. El equipo de
desarrollo tiene como objetivo intentar entender y
comprender las respuestas inmediatas que tiene nuestros
receptores sensoriales (ojos, oidos, nariz, boca y dedos) a
estimulos basicos como la luz, el color, los sonidos, los
olores o las texturas. Todos estos datos son captados por el
cuerpo como informacidn que pasara un proceso cognitivo
para adquirir un significado, que es lo que Illamamos
percepcion. Entendemos la percepcion como el proceso por
el cual se seleccionan, organizan e interpretan las
sensaciones. Los sentidos son muy selectivos, por lo que
solo un nimero muy reducido de estimulos de nuestro
entorno pasa esa seleccion, no porque no sean captados,
sino porque solo prestamos atencion a esa pequefa
seleccion. Cada individuo interpreta un significado diferente
de cada estimulo en funcion de sus propios prejuicios,
necesidades y experiencias. En la actualidad, nos
encontramos en una etapa en la que muchas veces es mas
importante lo que transmite una marca que las posibles
ventajas y desventajas o propiedades que ofrezca a través

del producto o servicio. Debido a la facilidad y velocidad

que se tiene hoy en dia gracias a las tecnologias es muy
facil pasar de una opinidon positiva a una negativa en
cuestion de segundos; por eso, es muy importante
controlar diversos canales y tener un control muy riguroso
de lo que se busca transmitir. Es muy facil que un color mal
escogido, un disefio dudoso que pueda llevar a un
malentendido, o un simple eslogan, definan el declive de la
empresa. Por eso, ya no se busca vender un producto, sino
vender un estilo de vida, una apariencia o un sentimiento.
El mejor ejemplo de esto es Coca-Cola, empresa que ha
conseguido a lo largo de sus afios de vida que, nada mas
ver su imagen, asociemos el producto con un sentimiento:
la felicidad. Por ello, esta empresa tiene uno de los
logotipos més solidos, ya que es adaptable en el tiempo y

sigue transmitiendo el sentimiento que busca.

Campana publicitaria de Coca-Cola
Taste the feeling



ETAPAS DE LA PERCEPCION

DETENCION - EXPOSICION

La detenccién depende de factores como el color o el

tamafio. Cuanto mas grande sea, mayor capacidad de ser \\‘ ,',
percibido, al igual que con colores intensos y contrastes. @

ATENCION - ORGANIZACION

Una vez percibido el estimulo y captada la atencién, el
individuo tiende a organizarlos diferenciando concretamente

lo que es la figura y el fondo.

El individuo agrupa los estimulos de acuerdo con su

proximidad, es decir, de acuerdo con los conocimientos y

experiencias que tiene. En aquellos casos en que lo

percibido se analiza como incompleto, se tiende a buscar,

completar y cerrar para contribuir con la proporcionalidad y el

equilibrio.

INTERPRETACION

Es la parte final del proceso, en la que el individuo dara
contenido a los estimulos que se seleccionaron previamente
y después se organizaron.

En esta Gltima parte juegan un papel muy importante los
conocimientos y experiencias vividas por el individuo, ya
que se crean estereotipos y se proyectan sus caracteristicas

hacia el resto.
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TIPOS DE PERCEPCION
TIPOS DE PERCEPCION
TIPOS DE PERCEPCION

PERCEPCION SUBLIMINAL

Es el grado en que los consumidores contintan
percatandose de un estimulo a lo largo del
tiempo. Este proceso sucede cuando los
consumidores dejan de poner atencion a ciertos
estimulos debido a que les comienza a resultar
familiar. Un ejemplo claro de adaptaciéon de los
consumidores son las vallas publicitarias. Este
tipo de publicidad llama la atencién las primeras
veces que un consumidor la ve, tras un periodo

de tiempo lo asociara al paisaje.

ALERTA PERCEPTUA,L

Este tipo de percepcion no es constante sino que
surge de las necesidades actuales de los
consumidores. Esto es, si un consumidor esta en
blusqueda de cierto articulo, tendera a fijarse
mas en anuncios, imagenes o0 textos
relacionados con ese articulo, los cuales antes

pasaban desapercibidos por el individuo.




ADAPTACION

Ocurre cuando el estimulo estd por debajo del
nivel de conciencia del consumidor. El umbral de
la conciencia es el punto en el cual el sentimiento
presentado se percibe al 50% del tiempo. El
umbral es algo personal de cada individuo, por lo
que no es un dato que se pueda cuantificar. El
ejemplo mas claro y es el umbral del sonido, que
se puede controlar reproduciendo sonidos a
diferentes voliumenes e informar cuNDdo Ilo

oyen.

POSICIONAMIENTO

El estimulo de un producto se interpreta en base
alo que ya sabemos acerca de la categoria de un
producto y las caracteristicas de las marcas
existentes. Las percepciones de una marca
incluyen tanto sus atributos funcionales (es decir,
sus caracteristicas, su precio, etcétera), como
sus atributos simboélicos y emocionales (su
imagen y lo que creemos que dice de nosotros

cuando lo usamos).
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El posicionamiento de marca es la forma que tiene una
empresa de diferenciarse de sus competidores; el objetivo
es tener un lugar distintivo y valioso en la mente de los
consumidores objetivos. Si lo miramos desde el punto de
vista del marketing, se define como el acto de disenar la
oferta e imagen de una empresa, producto o servicio con el
objetivo final de ocupar una posicion concreta en la mente
del consumidor. Muchas veces, el posicionamiento de la
empresa se ve directamente condicionado por la imagen
que tienen ya creada los consumidores en base a sus
percepciones y experiencias. Una de la empresas que
actualmente esta intentando subir su posicionamiento es
Zara; hasta hace unos afios todo el grupo Inditex seguian
mas o menos una misma linea de calidad — precio. Zara,
segun ellos mismos definen, siempre va un paso por delante
y su intento de reposicionamiento estos Ultimos afos esta
siendo cada vez mas notorio. Su objetivo actual, a mano de
la heredera, Marta Ortega, es diferenciarse del resto de fast
fashion aumentando la calidad, creando ediciones limitadas
0 colaboraciones con disefadores entre otras. Todo este
intento de reposicionamiento esta siendo complicado por el
lugar que tiene en la mente de los consumidores. Es un
negocio donde poder adquirir prendas de ropa a la moda a
un buen precio. Por eso, es muy importante que este tipo de
cambios se hagan de manera gradual, que el observador
vaya asumiendo poco a poco los cambios sin apenas

percibirlos.

Para conseguir que el consumidor recuerde nuestra marca y
la situe en el lugar que buscamos seguiremos las siguientes

etapas:

1° Identificar el conjunto de atributos y posibles ventajas
competitivas sobres las que se creara la posicion. Los
atributos de la marca son aquellas caracteristicas
descriptivas que caracterizan el producto y servicio y que
ademas podran sumar una ventaja respecto al mismo

producto de la misma categoria.

2° Una vez identificados los atributos producto se analizara
nuevamente para seleccionar las ventajas competitivas
correctas, es decir, investigar de qué manera responden los
diferentes productos de los competidores a estas

exigencias. De esta manera posicionaremos el producto.

3° Por ultimo, se seleccionaran las caracteristicas que
deberia tener nuestro producto para ocupar un lugar optimo,
es decir definicion del producto final. Se comunicara y se

presentara al mercado la posicion elegida.

A la hora de definir el posicionamiento de una marca
debemos definir de manera correcta y clara los beneficios
de nuestro producto, incluso enfocarnos en uno en concreto.
Esto se debe a que si definimos muchos atributos, el
individuo no tendra una idea concreta del producto y de sus
elementos diferenciales, infra posicionamiento, tendra una
idea vaga y poco concreta. También, debido a la multitud de
atributos asignados, se considera una imagen confusa del
producto obteniendo un posicionamiento dudoso. Por
ultimo, si ciertos atributos de la marca se consideran poco
fiables o por la marca bueno y por el tiempo barato

obtenemos también un posicionamiento dudoso.

Alina Wheeler afirma en su obra Disefio de marcas que, para construir el mejor
posicionamiento posible, una marca debe comunicar a través de la comprension de
las necesidades y demandas del consumidor, de las debilidades y fortalezas de la
marca, de cual y cémo es su competencia, del marco que circunscribe la

comunicacién de forma tanto demografica como tecnoldgica y ser consciente de la

moda y tendencias del momento .



Nestlé ha generado a lo largo de su
historia una confianza con sus
clientes que utilizan a dia de hoy
como marketing.

Ariel es considerado por los
consumidores uno de los mejores
detergentes del mercado, ya que basan
toda su imagen en la efectividad del
producto.

Redbull basa todo su producto y su
imagen en la energia que te
proporciona al beberlo.

Kia como campafa para fidelizar
clientes uso6 la imagen de un personaje
publico, dando a entender que los
atributos del coche eran los de un

ganador.

Tanto Coca-Cola como Pepsi siempre
han basado todas las decisiones de
marca en base al posicionamiento
relativo entre ellas.

De cara a los consumidores, este
producto, debido a su precio y su
marca, es mejor frente a otros.

Este tipo de producto se posiciona en el
mercado por ser catalogado
vegetariano.




MAPA DE POSICIONAMIENTO
MAPA DE POSICIONAMIENTO

Es un grafico que se utiliza por los investigadores de
mercado y las empresas para definir, concretar y entender
doénde se coloca una marca, un producto o servicio respecto
a la competencia, desde el punto de vista de los
consumidores. Es una herramienta que ayuda a visualizar
cuales son las alternativas que tienen los clientes respecto

a un producto o marca especifica.

VENTAJAS

1. Ampliar la visién: nos ayuda a conocer como los
consumidores y el mercado objetivo perciben las ofertas y el
posicionamiento de los productos y servicios por medio del

impacto de campafas de marketing.

2. Control de los productos: ayuda a identificar como estan
posicionados los nuevos productos en el mercado y los de la
competencia, viendo los cambios y preferencias del
consumidor. Nos ayuda a saber por qué, cuando y como
reacciona el publico objetivo ante los competidores
consiguiendo una ventaja respecto a ellos competidores, ya

que permite ver las oportunidades que otros no han visto.

3. Cerrar fisuras: ayuda a definir las fisuras entre las marcas
de la competencia, las ofertas y atributos en funcion de las
preferencias del consumidor. Con esto, identificaremos los
elementos clave para atraer el interés de nuestro publico

objetivo.

4. Segmentacion del mercado: tendremos la informacién
necesaria para los diferentes segmentos del mercado y
podremos visualizar como el publico objetivo percibe la

marca, el producto o el servicio.

Izl

D&y Do

De' Do
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Los 3 elementos de un mapa de posicionamiento son:

1. Formato: consiste en dos ejes vertical y horizontal que se
cruzan, en cuyos extremos colocaremos los valores
maximos y minimos de cada parametro a analizar.

2. Atributos: escogeremos los atributos mas significativos
del producto, que son los que seran decisivos para el publico
objetivo.

3. Valores: cada elemento del producto debe establecerse
como mayor o menor respecto a la competencia

En el siguiente ejemplo vamos a ver un mapa de
posicionamiento de las principales marcas de tecnologia
moévil. Como podemos observar, los atributos escogidos en
este ejemplo son la calidad y el precio, situandose en la

esquina superior derecha la marca con mejor producto y mas

Precio -+

Calidad

caro, en este caso Apple, el producto con peor calidad pero
precio mas bajo seria Bg. Lo l6gico en este tipo de mapas es
pensar que las marcas se situan en una diagonal unas
respecto a otras, la realidad, sin embargo, es la reflejada en
el mapa de abajo; cada marca tiene unas caracteristicas
respecto a las otras, lo que las situa en un lugar concreto. Por
eso, este tipo de estudios son muy importantes a la hora de
hacer cambios en la empresa; si el objetivo es re-posicionar
la marca en el mercado, antes de realizar ningin cambio se
debe tener claro el lugar en el que se encuentra la marca, el
porqué de su posicién, y por qué los consumidores la

perciben asi.
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ANALISIS




Después de haber realizado un analisis teérico de todo lo
que rodea una identidad visual y todos los factores a tener
en cuenta para el disefio, se va a realizar el andlisis de
varios logotipos, muchos de ellos con cambios muy actuales
y notorios. Las marcas cambian su imagen, o reestructuran
su aspecto visual, porque suelen tener unos objetivos
nuevos y muy concretos que, bajo un estudio previo, se
considera que el cambio beneficiara a la marca de cara al
futuro. Los objetivos mas comunes suelen ser mejorar la
imagen, acercarse a un nuevo segmento de la poblacién o
gestionar una crisis de marca.

Cual es el porqué de estos cambios, si una marca hizo un
buen disefo de logotipo y branding, ;por qué pasan los
afos y hay que cambiarlo? Para poder explicar esta
pregunta, pondremos dos ejemplos. El primero, en el que se
ve claramente la necesidad de un cambio, ha sido el COVID
y sus consecuencias. Antes de la pandemia, muchos
negocios, sobre todo los restaurantes, no necesitaban tener
el servicio de “comida a domicilio”, porque la gente podia ir
y disfrutar de la comida en el establecimiento; con la
pandemia esto era imposible por lo que tuvieron que
encontrar un nuevo método para mantener su negocio a
flote y con eso reinventarse. Del mismo modo que los
restaurantes tuvieron que realizar estos cambios, el resto de
los negocios y marcas han tenido que reinventarse debido a
esta u otras causas, como puede ser la velocidad de

expansion de las nuevas tecnologias.

Hoy en dia, la compra online esta en su punto mas alto, por
lo que tenemos que tener una imagen que se adapte bien a
todos los dispositivos; esta es la razon por la que muchos
logos han sufrido cambios estos Gltimos afios a disenos

simples con formas geométricas muy sencillas.

El columnista Bloomberg Ben Schott escribié en agosto de
2022 un articulo que explicaba por qué muchas marcas
habian descartado la profundidad y el detalle para
desmarcarse. Bloomberg explica que todo se basa en la
necesidad de que los disefios funcionen en los dispositivos
moviles, por lo que la manera mas sencilla es reducir el
exceso visual. El autor también menciona la madurez de la
marca: cuando las empresas entran en el mercado crean
logotipos mucho mas complicados y que llaman mucho mas
la atencidon, estos se van reduciendo y simplificando a
medida que la empresa va siendo mas estable
financieramente. A medida que las empresas crecen, los
logos se ven obligados a madurar con ellas, pasando de lo
caricaturesco a lo corporativo, de lo extravagante a lo plano,
de lo chiflado a lo aburrido, lo que ilustra el poder de la

demarcacion.
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Para poder analizar los Gltimos cambios de logotipo de las empresas, se va a basar el estudio en 8 caracteristicas

consideradas como mas relevantes para el funcionamiento de un logo.

1. Asociacién marca- producto
Lo mas importante de una imagen de marca es que los
consumidores asocien directamente la imagen al producto o

servicio que ofrecen.

4 pt Se identifica claramente cuél es el producto o servicio de la
empresa.

3 pt Se identifican productos o servicios de la empresa, pero no todo lo
que abarca

2 pt No se identifica de manera clara a qué se dedica la empresa.

1 pt Sin el conocimiento previo de la empresa, no se identifican sus
productos o servicios.

2. Simplicidad

Como se ha mencionado antes, el logotipo no debe
necesitar elementos decorativos para su comprension, ya
que es un identificador grafico de un concepto abstracto de

marca.

4 pt El logotipo es simple, con algun elemento ornamental, pero se
identifica perfectamente la marca.

3 pt El logotipo es simple y se identifica perfectamente la marca.

2 pt El logotipo es simple, con elementos ornamentales, y la
identificacion de la marca puede ser dudosa.

1pt El logotipo tiene muchos elementos ornamentales y puede dar lugar
a confusiones.

3. Escalabilidad

Una de las razones de los cambios actuales es esta
caracteristica: en muchas ocasiones necesitamos reducir al
maximo la expresion del logo y se debe seguir identificando

y diferenciando.

4 pt El logotipo se identifica perfectamente en reducciones sin ninguna
variacion.

3 pt El logotipo, en reducciones, puede llegar a juntar trazos
visualmente.

2 pt El logotipo se identifica con dificultades en reducciones.

1 pt El logotipo no se identifica en reducciones.

4. Pregnancia y originalidad
Es necesario que el logo sea recordado y sea capaz de

llamar la atencién de los consumidores; por ello la
originalidad y la pregnancia van de la mano.

4 pt El logotipo llama la atencion del observador por su simplicidad y
equilibrio; es recordado por el observador.

3 pt El logotipo llama la atencion del observador por su simplicidad y
equilibrio, pero no es recordado por el observador.

2 pt El logotipo llama la atencion del observador debido a demasiados
elementos ornamentales y puede llegar a ser recordado.

1 pt El logotipo no llama la atencion del observador debido a
demasiados elementos ornamentales; no es recordado por el
observador.

5. Durabilidad

Es importante que el disefo del logo sea capaz de durar en
el tiempo, por lo que en esta caracteristica analizaremos su
evolucion a lo largo de la historia. Muchas empresas son
conscientes de que sus imagenes visuales no funcionan

correctamente y las cambian radicalmente; otras van
afinando el logo en funcion de las necesidades que se
presenten.

4 pt El logotipo no ha sufrido cambios durante un largo periodo de
tiempo.

3 pt El logotipo ha sufrido pequefnos cambios a lo largo de su historia.
2 pt El logotipo ha sufrido cambios notables a lo largo de su historia.

1 pt El logotipo ha sufrido cambios radicales a lo largo de su historia.

6. Tipografia
En este caso debemos hacer una diferenciacion entre los
logotipos que utilizan tipografia y los que no las usan.

4 pt La tipografia utilizada es un rasgo diferenciador de la marca sin las
necesidad de otro elemento grafico.

3 pt La tipografia utilizada es un rasgo diferenciador de la marca cuando
va asociada a otro elemento gréfico.

2 pt La tipografia utilizada no es un rasgo diferenciador de la marca.

1 pt La marca carece de una tipografia especifica como rasgo
diferenciador.

7. Colores
La eleccién de los colores, es un proceso dificil en el disefio

de marca, ya que esos colores representaran la marca y no
deben llevar a confusidén con otras empresas

4 pt Los colores permiten asociar perfectamente el producto a la marca,
ademas de ser un rasgo diferenciador.

3 pt Los colores se asocian perfectamente a la marca pero no funcionan
como rasgo diferenciador.

2 pt Los colores no se asocian a la marca ni a sus productos, pero
sirven de rasgo diferenciador.

1 pt Los colores no se asocian a la marca ni a sus productos, y tampoco
sirven de rasgo diferenciador.

8. Legibilidad y adaptacién
El logo se adapta a todos los formatos y no tiene dificultad
de identificacién

4 pt Es facil de interpretar y de adaptarse en todos los tamanos y
formatos

3 pt Se puede adaptar a todos los tamafos y formatos, pero es dificil de
interpretar en algunos de ellos

2 pt Es facil de interpretar en los tamafos y formatos a los que puede
adaptarse.

1 pt Es dificil de interpretar y de adaptarse en todos los tamafios y
formatos.
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EVOLUCION HISTORIA

Burguer king nace en 1953 cuando Keith Kramer y Mattew Burn
deciden crear su linea propia de restaurantes tras el gran éxito que
tuvo Mcdonald’s. Montaron el negocio en Jacksonville, Florida, su
L 1953-195 lugar de nacimiento y residencia. El negocio compr6 los derechos
de una maquina especial para elaborar parrillas llamada
“insta-Burguer”; por ello el primer nombre de la franquicia fue
Insta-Burguer King. En 1954, James Mclomre y David Edgerton,
= 1954-1957 compraron una franquicia en Miami; esto ayudo al crecimiento de
la cadena. James y David encontraron problemas en la parrilla, por

lo que crearon una que funcionaba con gas, que se llamaba

Flame-Broiler.

Ademas de la creacion de la Flame Broiler, durante esta etapa se

1959-1969
agregaron dos caracteristicas importantes, se creo una mascota, el

Burguer King, en 1955, que se convertiria en un elemento basico
de la publicidad para los préximos 60 afios; ademas se incorporo el
sandwich firmado como “Whopper”, en 1957. Después de que en el

restaurante rival tuviese un gran éxito una maxi hamburguesa.

1969-1994 Este nombre fue elegido porque se sinti6 que trasmitia imagenes

de algo grande.

Colores corporativos

Flery Red Flame orange Mayo Eggwhite
= 1994-1999 #doicif #107e31 #efeae8
C:11% C:0% C:5%

M:98% M:60% M:8%

Y: 93% Y: 85% Y: 15%

K: 2% K: 0% K: 0%

Crunchy Green BBQ Brown Melty Yellow
#009a44 #571ela #ffb81c
C:83% C:38% C:0%

M:9% M:88% M:32%

Y: 94% Y: 76% Y: 89%

K: 1% K: 63% K: 1%

1999-202

Tipografia

BuRGER PI'AMB Bal'n Tipografia  propia creada vy
K.“G i FLAME REGULAR diseﬁada p.ara recordar. a la
2021-Act FLAME SANS comida gracias a la suavidad de

sus formas
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El logotipo del Burguer king ha experimentado su ultimo
cambio en el pasado 2021. Segun ha mencionado Rapha
Abreu, el nuevo logotipo, a través de un renovado disefio,
rinde homenaje a la herencia que la marca ha construido
con el tiempo. Es simple y divertido, y esta inspirado en su
antigua identidad que es ya un elemento iconico en nuestra
cultura».

Realizan un cambio en la paleta cromatica, eliminando por
completo el antiguo azul. Los nuevos colores buscan evocar
colores reales de la comida y que trasmitan a los
consumidores que la comida es natural y deliciosa. Por esta
misma rama disefan la nueva tipografia que esta también
presente en el logo, mucho mas redondeada, que, segun la
companfia, busca hacer referencia a la peculiar forma de
sus hamburguesas y el resto de productos de la carta. A
pesar del cambio asociando

producido, se sigue

correctamente la marca a sus productos; el logotipo es mas

sencillo que el anterior, ya que se eliminan los elementos

ornamentales, como la media luna azul y los brillos,
dejando el logotipo en su minima expresion sin restarle
significado.

Si hablamos de la escalabilidad, en reducciones muy
pequefias no llegan a distinguirse correctamente las
palabras “Burger king”, por lo que se ha tenido que disefnar
un simbolo que contiene K una simple para resolver ese

problema.

MONOGRAMA
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EVOLUCION HISTORIA

Dunkin es una cadena multinacional de franquicias de tipo
cafeteria especializada en Donuts, fundada en 1950 por William

Rseberg en 1950 en Quincy, Estados Unidos. Esta franquicia se

ﬂ km basa en el café y las rosquillas estilo americano. Estas rosquillas
M 1950-1960 se ofrecen en multitud de sabores y coberturas de colores muy
ﬂ llamativos. Comenzaron a expandirse por todo el territorio de

Estados Unidos siendo lider en el mercado americano; mas tarde,

Europa se empez6 a interesar por la empresa llegando Espafia en

el 1995. Al llegar Espana tuvieron que lidiar con el problema de que

1960-1976 la marca <Donut> ya estaba registrada, de esta manera nacié la

sociedad mixta entre la marca y Panrico, quién tenia la propiedad

de la marca <Donut>.

La estrategia principal que sigue la maca Dunkin es enfocarse

principalmente en un publico juvenil; por ello, utiliza una tipografia

1976-2002
gruesa con apariencia amable, con 3 colores base que son el

naranja, el rosa y marron que, ademas de ser colores
identificativos de la marca, consiguen captar la atencion de
aquellos clientes que no conocen la marca.

L 2002-2007

Como mencionan en su pagina web “tenemos un icono redondo,
delicioso y muy tierno” son conscientes de que sus rosquillas, “los
dunkins”, son muy reconocibles, pero lo que de verdad les hace

especiales es ofrecer una experiencia completa en el servicio.

= 2007-2019 Colores corporativos

C:11%
M:98%
Y: 93%
K: 2%

C:11% C:11% C:11%
M:98% M:98% M:98%
Y: 93% Y: 93% Y: 93%
K: 2% K: 2% K: 2%

- 2019-Act

Tipografia

Tipografia propia creada y disefiada

DUNK'N SOLD para recordar a la comida gracias a la

suavidad de sus formas.
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El logotipo de Dunkin Donuts ha experimentado el ultimo
cambio en 2019. Como podemos ver en la evolucion, a lo
largo de la historia de la empresa, se han caracterizado
desde el 1960 por colores muy vivos y potentes, como fue
en un principio el rosa, al que mas tarde se le afadio el
naranja. Gracias a esta eleccién de colores, la empresa ha
conseguido hacerlos propios y que los consumidores
asocien directamente esta combinacién cromatica a unas
rosquillas esponjosas, deliciosas y coloridas, como ellos
mismos las definen. El ultimo cambio de este icono ha
seguido la linea actual de eliminar todo aquello que no es
necesario para la asociacion directa de empresa-producto.
Han eliminado el icono del batido y también la palabra
“Donuts”. La razén para eliminar esa palabra ha sido
acertada, porque a dia de hoy la empresa ya no se dedica
Unicamente a la

venta de café y donuts,

teniendo una variedad de productos mucho mas amplia que
no deben ignorar. A pesar de este cambio, a dia de hoy si no
eres un cliente habitual de este negocio, es complicado
identificar que tiene mas productos, debido a que en la
mente de los consumidores Dunkin es igual a donut. La
adaptabilidad y la escalabilidad es complicada, siendo un
logotipo formado solo por una palabra, ya que la reduccion
al minimo puede llegar a complicar su identificacion; por
eso, al igual que muchas otras empresas, han disenado un
monograma eliminado

las vocales, que no pierde el

significado de la empresa y se adapta mejor a reducciones

MONOGRAMA
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EVOLUCION

= 1940-1955

F 1955-1972

F 1972-1988

- 1988-1994

F 1994-1997

r 1997-2001

F 2001-2004

= 2004-2008

= 2008-2010

r 2010-2016

= 2016-2023

= 2023

HISTORIA

Fanta naci6 en 1940 en plena guerra mundial. Esto fue
consecuencia de que Coca-Cola, buscando siempre proteger su
féormula, enviaba su jarabe a las fabricas internacionales. El
comienzo de la guerra hizo imposible que el jarabe llegase a
Alemania y continuara su produccién, para evitar el cierre de esta
fabrica, los directivos decidieron crear, con los ingredientes que
tenian en ese momento, una nueva formula con fibra de manzana
y suero de leche. A pesar de que la mezcla sonase rara al principio,
los trabajadores consiguieron crear una formula que funcionase.
Tras la guerra, todo volvié a la normalidad y esta bebida dej6 de
comercializarse. El nombre fue escogido por Joe Knipp, basandose
en las primeras 5 letras de la palabra fantasia en aleméan
<<Fantasie>>. No fue hasta 1955, cuando se consolidé de forma
defintiva la bebida Fanta como la conocemos hoy en dia. Esto fue
consecuencia de que a ltalia le parecié una buena idea crear una
bebida con sabor a naranja, acorde con la tradicion citrica de este
pais mediterraneo. Los creadores decidieron usar el nombre que
escogieron los alemanes en la guerra y, a partir de esto, el éxito de

Fanta comenzo6 a crecer.

Segun iba creciendo, Fanta tenia que ganar publico, ya que en si
mismo era un refresco a la vista poco saludable; por ello, en la
década de los setenta, se centr6 en la salud y el bienestar y se
promocion6 como una bebida refrescante y baja en calorias,
ademas, comenzd a ser patrocinador de muchos eventos
deportivos, haciendo mas solida su imagen saludable. Segun han
pasado los afios, la marca se ha ido centrando también en
aspectos como la diversidad y la inclusién, consiguiendo una

imagen inclusiva en el mercado.

Colores corporativos

C:93% C:0%

M:78% M:0% H

Y: 0% v: 0% Colores Logotipo
K: 0% K: 0%

Colores para los diferentes sabores

C:2%
M:10%
Y: 100%
K: 0%

C:51%
M:0%
Y: 100%
K: 0%

C:0%
M:26%
Y: 98%
K: 0%

C:82%
M:0%
Y: 84%
K: 0%

C:0%
M:64%
Y: 100%
K: 0%

C:0%
M:92%
Y: 27%
K: 0%

C:0%
M:100%
Y: 75%
K: 0%

C:62%
M:86%
Y: 0%
K: 0%
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El logotipo de Fanta, como se observa en su evolucion, ha
cambiado en repetidas ocasiones desde su creacion, por lo
que la durabilidad del logotipo no es la mas adecuada.
Como vemos, la referencia a los citricos italianos, en
concreto a la naranja, lleva presente desde 1972 hasta este
Gltimo cambio de 2023. Esta modificacion se debe, en
primer lugar, a la necesidad de una simplificacion del logo
para poder ser incorporado en todos los productos que
tiene la empresa. Como vemos, sigue la misma linea que la
gran mayoria de los rebrandings actuales, buscando un
logo mas simple. El segundo motivo, y el mas importante,
es la asociacion marca producto. Durante toda su evolucion
Fanta ha ido creando nuevos sabores para sus refrescos,
como pifia, fresa, y manzana entre otros, por lo que la
referencia a la naranja, a pesar de ser un importante
simbolo para la marca, comenz6 a dejar de tener sentido,

ya que la venta del resto de sabores en el mundo es igual al

de la naranja. Por tanto, la decision, tomada por el estudio
de diseno britanico Kotoha, ha sido acertada, ya que han
conseguido unificar todos los productos con un Unico
simbolo, creando una imagen mucho mas sélida, que no
pierde su esencia, y con mucha mas capacidad de durar en
el tiempo. El nuevo logotipo es capaz de adaptarse a todos
los formatos, y puede reducirse a la minima expresion sin
necesidad de crear un monograma. Se ha disefiado una
nueva tipografia para todo el branding de Fanta en base a
la que se utilizaba en el dltimo logotipo, mucho mas
angulosa, generando una extrusion cuyo sistema modular
permite mas con ella diferentes

jugar y generar

composiciones.
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EVOLUCION

~1886-1887

=1887-1889

-1889-1890

~1890-1941

~1941-1987

-1987-2009

~2009- Act

HISTORIA

En 1886, el farmacéutico ,John Perbenton, crea Coca-Cola a base
de unas esencias, comienza a venderla en la farmacia, naciendo
de esta manera la famosa bebida. Dos afos después, en el 1888,
Asa Candler adquiere los derechos de la férmula y las patentes de
Pemberton y sus socios. La marca se fue afianzando y comenz6 a
crecer a una velocidad sin precedentes. Se comenzaron a abrir
diferentes sedes de embotellamiento en el todo Estados Unidos, y
afios después en Europa, convirtiendo la Coca-Cola en el “Mejor

amigo de la sed” como bien mencionan en su pagina web.

Coca-Cola es una de las empresas que buscan trasmitir su
esencia, definiéendose como una empresa familiar y optimista,
ademas de eso buscan trasmitir la felicidad como su valor principal.
Este valor es la base con la que disefian todas las campanas
publicitarias y todas sus estrategias de marketing. Gracias a esto,
Coca-Cola se encuentra muy bien posicionada con respecto a sus
competidoras, ya no solo por su calidad en el producto, sino por la

experiencia completa que venden cuando tomas una Coca-Cola.

La identidad corporativa de Coca-Cola esta muy bien definida, sus
colores rojo y blanco transmiten la energia y pureza de la marca, y
la tipografia de su logo transmite dinamismo, alegria, y evoca a lo
tradicional, consiguiendo una buena posicion en la mente de los

consumidores.

Colores corporativos

Coke red

#DEOB1C

C:4% i

G e Color Logotipo

Y: 95%

K: 0%
#1D1D1B #B2B2B2 #FFFEE
C:0% C:0% F
M:0% M:0% C:0%
Y: 0% Y: 0% M:0%
K: 100% K: 40% Y: 0%

Tipografia

La tipografia de coca-cola se cre6 en
base al primer disefio de isotipo y es la
que se utiliza en el logo, ajustandola a
los requerimientos que necesita.

Coca Cola
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El logotipo de Cocacola es uno de los logos mejor
conservados de la historia, ya que desde el 1890 en que se
disefidé por primera vez la tipografia, y desde el 1941, en
que el equipo de diseno escogid el color rojo como color
corporativo, la marca no ha necesitado realizar grandes
cambios. Coca-Cola consigui6 crear un logo que funcionase
en todos los formatos con los que trabaja la marca. El Unico
problema del logotipo es el que afronta a dia de hoy con las
redes sociales e internet, ya que la reduccion al minimo
hace que las letras no se distingan; por ello. utilizan la
silueta de una de las botellas historicas de la marca. La
asociacion no se pierde, y los valores se siguen
transmitiendo.

Una de las razones por las que la empresa ha conseguido
no tener que variar su imagen durante toda su historia ha
sido gracias a las campafas que rodean a la marca.

Coca-Cola nunca ha querido vender sélo un refresco;

siempre ha buscado ir mas alla que sus competidores y, a
dia de hoy, la empresa vende una experiencia completa para
el consumidor. Gracias a esto y a la percepcién que tiene el
publico, Coca-Cola se asocia a dia de hoy con el sentimiento

de felicidad.
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r 1893-1898

r 1898-1905

r 1905-1906

F 1906-1940

r 1940-1950

r 1960-1962

r 1962-1973

F 1973-1991

F 1991-1998

r 1998-2006

r 2006-2008

~ 2008-2014

F 2014-2023

= 2023-Act

HISTORIA

Pepsi anteriormente conocida como Pepsi Cola, hizo su primera aparicion
en 1893, cuando el farmacéutico Caleb Bradham, preparaba y vendia su
bebida en la farmacia en New Bern, Carolina del Norte. El nombre de
Pepsi viene de la alusion a la enzima digestiva pepsina y las nueces de

cola que son los ingredientes base de la receta.

El objetivo de esta bebida era crear un refresco delicioso que ayudara a
la digestion y tuviese ademas propiedades estimulantes. En 1909 se
promocion6 de manera mediatica por primera vez la bebida, por el piloto
Barney Oldfield, describiéndola como una bebida brava, refrescante,
fortalecedora y un agradable estimulante para prepararse para una

carrera.

Desde casi sus inicios, Pepsi y Coca-Cola han estado luchando por su
posicionamiento en el mercado, hasta el punto de que Coca-Cola, en tres

ocasiones intentase comprar la empresa Pepsi-Cola.

Pepsi, desde sus inicios, aposté por un color rojo para su logotipo, hasta
la segunda guerra mundial, cuando el logo tuvo un cambio muy
significativo, ya que Pepsi decide mostrar su apoyo a Estados Unidos
adoptando los colores de la bandera estadounidense; de esta manera,
adquiri6 unos colores de marca muy identificativos, consiguiendo
diferenciarse, de esta manera, del resto de sus competidoras en el

mercado.

Colores corporativos

#E30613 #2C2E76 #1D1D1B #FFFFF

C:0% C:100% C:0% F

M:100% M:95% M:0% C:0%

Y: 100% Y:16% Y: 0% M:0%

K: 0% K:5% K: 100% Y: 0%
Tipografia

Pepsi decide cambiar su tipografia minuscula
y redondeada a este nuevo disefio mas

geométrico en el que buscan que represente
la ensecia del refreco “audar y seguro ” y que

incite a disfrutar el producto.



Asociacién

Simplicidad

Escalabilidad

Pregnancia

Durabilidad

Tipografia

Colores

Legibilidad
y adaptacién

i

La empresa Pepsi Co ha realizado un cambio de imagen
visual recientemente, volviendo a su esencia de los afos
80 y 90, con un corte mucho mas clasico. Este retorno se
debe a que el simbolo anterior provocé muchisimas
opiniones; los consumidores tenian una perspectiva de
logotipo bastante confusa; solucionaba varios problemas
pero generaba otros dificiles de corregir. La tipografia y el
simbolo, “el barrigon” como ellos lo denominan, no se
entendian como conjunto. Sus tres lineas de colores
dejaron de estar paralelas, algo que generaba movimiento
pero no llegaba a tener una concordancia con la tipografia
utilizada. Por ello, para este nuevo rediseno, han vuelto a
esa imagen clasica en la que el nombre y el simbolo forman
un conjunto. La tipografia escogida es mucho mas agresiva
y llamativa, al igual que los colores escogidos. Este cambio

va mucho mas acorde con los valores y el mensaje que

buscan trasnmitir la empresa a dia de hoy: una empresa
moderna y actual. Gracias al cambio realizado la empresa
ha conseguido que su logotipo gane en escalabilidad,

legibilidad y pregnancia.

Al hablar de Pespi, lo primero que se nos viene a la cabeza
es su competidor mas cercano, Coca-Cola. Debido a la
rivalidad constante que han tenido desde casi sus inicios, la
empresa ha tenido que ir haciendo cambios en su imagen
en multitud de ocasiones, y sus logotipos e isotipos no han
durado demasiado en el tiempo. A dia de hoy, la durabilidad
de su imagen es bastante difusa ,ya que su objetivo
principal siempre ha sido crear una imagen igual de sélida y

permanente que la de su competidor.
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[DANONE!

- 1968-1992

DANONE

= 1972-1993

- 1992-2005

- 2005-2017

DANONe - 2017- Act
N

HISTORIA

La empresa fue fundada en 1919 por Isaac Carasso en Barcelona,
en un pequefa fabrica artesanal que producia yogures. Al principio
Danone solo vendia en Barcelona: se producian por la noche y se
vendian por la mafana. La venta de productos comenzé a
expandirse cuando la compafia se muddé a Francia, y alli se
construy6 la primera fabrica. Debido a la fe judia de Daniel, el hijo
del fundador, durante la segunda guerra mundial se traslad6é a
Nueva York. A raiz de esta decision, la expansion de la empresa

fue imparable y se hizo un hueco en el mercado mundial.

Danone tienen unos valores muy establecidos desde el principio,
que giran en torno al compromiso social, responsable con la
familia, la salud y el deporte. Ademas de esto, que ya deja a
Danone en una muy buena posicién en el mercado, la empresa
tiene un gran compromiso por dar lo mejor a sus consumidores,
haciendo uso siempre en sus productos de la innovacién como
principal herramienta de desarrollo, y realizando una gran inversiéon
en investigacion cientifica. Todo esto ha mantenido un paso por

delante a Danone frente a sus competidores.

Danone se ha convertido en una marca genérica, es decir, en
Espafia muchas veces nos referimos a los yogures como danones,
esto ha llevado a la empresa a realizar un rebranding continuado
de todos sus productos por separado, sin cambiar nunca la
ensencia de compafia. Ggracias a esto Danone ocupa un lugar

privilegiado en la mente de los consumidores.

Colores corporativos

#0073C7 #E30617 #FFFFF

Tipografia

La tipografia utilizada en el logotipo de Danone es una version

personalizada de la fuente tipografica Clarendon

La tipografia ha sido adaptada especificamente para la marca
Danone y su logotipo, por lo que no es una fuente disponible

publicamente para su descarga o uso.



DANONE
N

Asociacioén
Simplicidad
Escalabilidad
Pregnancia
Durabilidad
Tipografia
Colores

Legibilidad
y adaptacién

i

El logotipo de Danone no ha experimentado grandes
cambios desde la creacién de la marca hasta el dia de hoy.
Desde un primer momento, se ha posicionado como una
marca familiar y de confianza. Si observamos la evolucion
de los logos vemos que hay un pequeno cambio en la
tipografia en el 2005; todas las letras son mayusculas
excepto la ultima vocal <<e>>. La empresa ha querido
hacer referencia a su conciencia con el publico infantil, por
lo que buscaron una manera de hacer referencia a esa
parte de su publico. También ese mismo ano afiadieron uno
de los simbolos mas distintivos de la marca, la sonrisa, que
representa el compromiso con la salud.

El ultimo cambio se introdujo con el objetivo de hacerlo
mas simple, sin perder la esencia de la marca, y conseguir
una imagen que se viera mucho mas actual, ademas de

muchisimo mas adaptable a toda la gama de productos con

los que cuenta la empresa. En 2019, Danone redisefié un logo
nuevo, no con el objetivo de crear una nueva imagen de marca,
sino para recordar a los consumidores los 100 anos de la
marca. Lo pasaron a colores planos y crearon varias versiones
para poder hacer la campafa; de esta manera se posicionaban
en el mercado como una empresa que perdura en el tiempo y

que sigue manteniendo el compromiso con sus clientes.
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HISTORIA

Kentucky Fried chicken es una cadena de comida rapida que se
fundd en 1930 por Harlan Sanders, en Corbin, Kentucky. Harlan
Sanders comenz6 vendiendo en su estacioén de servicio un pollo
frito diferente, la mezcla de especias y hiervas lo convirtié en Gnico
dandole tal fama que, en 1952, abri6 su primer restaurante en
Utah. A partir del 1960, comenzé a expandirse internacionalmente
creciendo de menara global hasta el punto que, a dia de hoy,
cuenta con restaurantes en mas de 145 paises y compite

directamente con empresas como McDonald o Burger King.

KFC se ha tenido que enfrentar a diversas polémicas a lo largo de
su historia sobre el supuesto maltrato al que estan sometidos los
pollos utilizados. Ademas de muchas mas denuncias realizadas por
la PETA (personas por la ética en el trato de los animales) y Animal

naturalis.

A pesar de que su base es el pollo frito, en 2002 la compafia
decidié cambiar su nombre a KFC para reflejar que la empresa no
s6lo se dedicaba a vender pollo frito y, asi, reforzar su compromiso

con la alimentacion saludable.

Colores corporativos

#1D1D1B #C8102E #FFFFF

Tipografia

KFC Colonel

La fuente KFC Colonel tiene un aspecto robusto y sélido, con letras
amplias y espaciosas que la hacen facilmente legible desde lejos. La
fuente se utiliza en la mayoria de los materiales de marketing de

KFC, incluyendo el logotipo, los menus y los anuncios publicitarios

La fuente KFC Colonel es una version personalizada de la fuente

sans-serif Frutiger Bold
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Como se puede comprobar en la evolucion del logotipo de
la empresa, siempre ha habido un elemento comun
presente: la caricatura del creador de KFC. Desde 1991, la
empresa consiguié diferenciarse del resto de cadenas de
comida rapida por el uso del rojo en toda su imagen
corporativa. La tipografia utilizada por KFC es Unica, ya que
esta disenada especialmente para la empresa, por lo que
tiene una muy facil asociacion. El logotipo actual, que imita
al cubo del pollo frito, tiene una gran facilidad de adaptacion
a todos los productos de la empresa; como vemos en la foto
superior, en la que se ve un cubo de pollo frito, el logotipo
se limita a usar la version sin bordes, ya que el propio
prodcuto completa la imagen visual. Uno de los defectos
que tiene este logotipo es la escalabilidad y su reduccién al
minimo; aunque se distingue que es el logotipo de la
empresa por los colores, se pierden todas las lineas de la

cara viendose como una mancha negra.

Este problema a dia de hoy es complicado de corregir para
la empresa porque el simbolo es la parte mas
caracteristisca de su imagen visual.
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Isologo

HISTORIA

La empresa se fund6 en 1971, con una primera tienda de café en el
mercado Pike Place de Seattle, que ofrecia algunos de los mejores
cafés del mundo. Diez afos después de la creacién, Howard
Schultz, entrd por primera vez a un Starbucks y qued6 cautivado por
la empresa hasta el punto de que, sélo un afio mas tarde, se unié.
Afos después viajo a ltalia, donde quedd cautivado con la tradicion
y el romance de la experiencia de tomar un café en ese pais, por lo
que decidio que queria llevar esa experiencia a los Estados Unidos;
su objetivo era crear un lugar amable y atractivo entre el trabajo y el
hogar. Afios después, y tras haber creado otras cafeterias similares
a la empresa, en 1897 Starbucks comenzé a expandirse. Desde un
principio se queria que la empresa no fuese una cafeteria normal,
ya no solo porque buscaban generar una sensacion de cercania y
conexibn, sino porque buscaban también que no todo girase en
torno al café. La mision principal de la empresa era inspirar y nutrir

el espiritu humano.

A dia de hoy el objetivo de Starbucks es ser un lugar: para conectar,
para trabajar, para reunirte con tus amigos o simplemente disfrutar
de un buen café. Buscan hacer todo desde el punto de vista de la
humanidad y ser fieles a los valores que la crearon. Actualmente
han conseguido que no todo gire en torno a un simple café, ya que
han sabido innovar, crear nuevos sabores y nuevos productos y

ofrecer una experiencia Unica.

El nombre de la empresa surgi6 inspirado por Moby Dick, evocando
a la tradicion marinera de los primeros comerciantes de café; por

eso el simbolo de la empresa es una sirena.

Colores corporativos

C:98% C:0% C:0%

M:30% M:0% M:0%

Y: 100 Y: 0% Y: 0%

K: 22%) K: 100% K: 0%
Tipografia

FREIGHT SANS BLACK

Tipografia sin serifa, robusta y mayuscula, se asocia perfectamente a

la marca y tiene una buena legibilidad.
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Desde la creacién de la empresa Starbucks, la imagen
visual ha estado muy definida, y muy influenciada, como se
ha mencionado antes, por Mobydick, por lo que el simbolo
de la sirena es algo que han querido mantener a lo largo de
su historia.

En cuanto a la asociaciéon y la pregnancia, gracias a la
eleccion del color verde, decision que tomé Howard
Schultz, buscando representar la frescura y la prosperidad
que caracterizan a la marca, consiguieron diferenciarse del
resto de empresas que ofrecian el mismo producto que
ellos. A dia de hoy el verde starbucks ya no sélo se asocia
con la empresa, sino con la experiencia que ofrece. El
logotipo no ha sufrido muchos cambios a lo largo de su
historia, por lo que la durabilidad de su imagen es bastante
buena. Los cambios que ha experimentado el logotipo han
sido reductores, es decir, cada redisefno ha ido eliminando
mas elementos ornamentales que dificultaban la legibilidad

de la imagen de la empresa, hasta llegar al logotipo

actual: un redisefio de 2011, donde se eliminan ya todos los

elementos ornamentales.

En cuanto a la escalibilidad de la imagen de la empresa,
como en la mayoria de los logotipos actuales, la reduccion
al minimo en formatos digitales es algo que se complica, ya
que los pocos detalles que tiene la sirena se acaban

juntando y no definen el dibujo.
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HISTORIA

En 1956, Procter y Gamble le encomendaron al quimico, Fredic
Baur, que desarrollara una nueva receta de snacks de patatas que
no se rompieran, que no tuvieran tanta grasa y cuyo packaging no
contuviera aire. Con todos estos requisitos la férmula tardd en
llegar varios afios, pero habian conseguido cumplir todos los
objetivos. El proyecto se paré hasta los afios 60 cuando Alexander

Lepa les sumo un gusto muy agradable.

Como podemos observar, la marca Pringles cuenta en su imagen
con un personaje caracteristico, al que llamaron “Julios Pringles”;
la creacion de la imagen de Mr. P hizo que la marca se posicionara

en un buen lugar con respecto a las demas marcas de snacks

Pringles no llegd a su punto mas alto hasta que, en la década de
los 80, un ambiciosa y acertada estrategia de comunicacién
protagonizada por Brad Pitt, “Fever for the flavour Pringles”,
consigui6 elevar a la marca en el mercado. A partir de este
momento, la compafia comenzd a expandirse de manera muy
rédpida, llegando en 1991, a comercializarse internacionalmente.
No paro de crecer en los siguientes afios hasta posicionarse como

uno de los mejores snacks del mercado.

La marca actualmente ha apostado por un aspecto nuevo y fresco
en sus envases, con colores mucho mas limpios, vivos y brillantes.
Todo esto esta enfocado para destacar los sabores innovadores de
Pringles y su forma uUnica de comercializar las patatas. También se
ha renovado la apariencia de Mr.P, apostando por una

simplificacion sin perder la esencia.

Colores corporativos

C:98% C:0% C:0%

M:30% M:0% M-0%

Y: 100% Y: 0% Y: 0%

K: 22% K: 100% K 0%
Tipografia

La nueva tipografia de la empresa deja de lado la anterior
mindscula y crea una nueva tipografia disefiada para la empresa

que se adpata a la forma de la pajarita.
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Pringles tiene una imagen visual muy concreta ya que la
mascota de Mr Pringle, es un icono de la marca. Si
analizamos la evolucién de la misma, podemos ver que
poco a poco han ido simplificando cada vez mas el logo;
excepto en el 2002, cuando se afadi6é un fondo, siempre
han ido buscando la minima expresién de su imagen. Con el
Gltimo diseno de 2021, han eliminado todos los elementos
ornamentales y han vuelto a la tipografia clasica de los 70 y
90. Han conseguido asi un logotipo simple que se adapta a
todos los formatos que usa la empresa y que no pierde ni la
esencia ni los valores.

En cuanto a la escalabilidad, en formatos minimos el
isologo pierde legibilidad en el nombre, por lo que deberian
utilizar en reducciones el monograma del Sr pringle, ya que
al ser un elemento tan simple, no se juntan las formas y se

sigue diferenciando el simbolo. En cuanto a los colores,

o)
o)

@*

Pringles es de las pocas empresas cuya gama cromatica no
define a la empresa ya que. al tener tantas gamas de
sabores, el color no es un rasgo diferenciador. Por un lado,
esto es malo, ya que no tienen un color representativo pero,
por otro, les deja jugar con diferentes versiones del logo sin

perder el significado.
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Tipografia

La tipografia del isotipo de kellogs esta basada
en en el primer manucristo de la empresa que
funcion6 como imagen de marca, en base a el
se han ido redisefiando las letras y las formas
hasta conseguir la tipografia tan caracteristica

de la marca.

HISTORIA,

La empresa se funddé en 1906 cuando dos hermanos
estadounidenses, afios atras y por accidente, inventaron un nuevo
producto de alimentacién en la cocina del sanatorio donde
trabajaban, el cual se hizo muy popular entre sus pacientes.
Gracias a la visién del hermano menor de los dos, este producto
comenz6 a comercializarse por todo el mundo. Dicho producto
consistia en un desayuno a base de trigo hervido, denominado

Granola.

Kellogg's tuvo tanto éxito debido a que en la época en la que se
empezaron a comercializar, la gente comenz6 a migrar de los
pueblos a las ciudades; esta migracion generé una gran crisis
alimentaria. Los productos frescos eran muy dificiles de conseguir,
los sistemas de refrigeraciéon eran inexistentes, y esto tuvo como
consecuencia que muchas personas tuvieran que consumir
alimentos de muy baja calidad o casi en mal estado, por lo que el
mercado potencial lo tenian los cereales, econdmicos, rapidos de

preparar y muy faciles de conservar.

La empresa creci6 de manera global y fueron creando diferentes
productos dentro de su campo para llegar a diferentes tipos de
clientes, posicionandose favorablemente en el mercado. Fueron
pioneros en incorporar en sus productos pequefios juguetes para
los mas pequefios de la casa, consiguiendo incluso ganar la

atencion del publico infantil.

Colores cooporativos

#E50049
C:0% .
w100%  Color Logotipo
Y: 57%

K: 0%

La marca tiene un color oficial para su logo que es un subtono del
magenta, pero, a la hora de su utilizacién la empresa lo adapta a
las necesidades del packaging jugando con colores planos y

contrastes.
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Kellog’s es una empresa con una gran variedad de
productos desde casi sus inicios; por esta razén, mantener
una unidad entre todas sus lineas ha sido un reto que han
tenido que abordar constantemente. En el Gltimo redisefio
han hecho protagonista al logotipo, tanto en su version
completa como en su versién reducida, K, y han unificado
todos los disefios con colores planos, sin brillos ni sombras,
consiguiendo una asociacion directa de la empresa con los
productos ya que son muy faciles de reconocer.

Todo el redisefio esta enfocado a la simplicidad. En cuanto
a los colores, aunque el isotipo de la empresa no haya
tenido grandes cambios de tonalidad a lo largo de su
historia, debido a su gran variedad de productos, no hay
una asociacion directa. Por otro lado, la tipografia si que es
caracteristica, y esta basada en el primer disefio que se

elabar6 cuando se cred6 la marca. En cuanto a la

escalabilidad, en reducciones la palabra se amontona y
pierde legibilidad; por ello cuenta con el monograma para
ese tipo de problemas. A pesar de ello, el logotipo es muy
adaptable a un montén de formatos y no pierde su

significado con los cambios de color.

MONOGRAMA
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HISTORIA

Peugeot se funda en 1810 por Jean-Pierre Peugeot en la ciudad
francesa de Valentigney, como fabricantes de molinos de café y de
herramientas de agricultura. La empresa era familiar vy
emprendieron producciones muy diversas, pero todas basadas en
el acero. La empresa siguié creciendo y, en 1889 presentaron el
primer triciclo de vapor en la Exposicién universal de Paris. La
empresa siguié creciendo con las lineas comerciales que tenia
abiertas. Durante la primera guerra mundial la empresa produjo
vehiculos militares y otros equipos para el esfuerzo de guerra. A
raiz de esto, y después de la guerra Peugeot lanz6 en 1948 su
primer coche y comenz6 a comercializar con vehiculos comerciales

y camiones.

En el 1968 presentardn el modelo 504, consiguiendo un gran
numero de ventas que sigui6 creciendo hasta 2006 (con sus
respectivos redisefos). Este modelo estaba enfocado a una
clientela con alto poder adquisitivo, consiguiendo de esta manera
que tener este coche fuese simbolo de dinero. La empresa fue
creciendo poco a poco y consiguiendo una posicion relevante en el
mercado frente a sus competidores. Como se ha mencionado
anteriormente la marca comenz6 como una marca de lujo, y fue
creciendo y adaptandose a las necesidades de sus consumidores
hasta que tomaron la decision de pasar de una marca de lujo y alta
gama a crear nuevas lineas de produccion que buscaban nuevos

publicos con menor poder adquisitivo y una poblaciéon mas familiar

El simbolo del le6n es lo mas representativo de la empresa, y hace
referencia a los origenes, Francia, cuyo simbolo es el ledn. Pero no
s6lo ha mantenido esta caracteristica; durante toda su historia la
marca ha mantenido; primero, el le6n junto a unas flechas, méas
tarde con un escudo, a lo que se ha vuelto en el Ultimo cambio, y
por Gltimo un leén en posicion de ataque. Gracias a mantener estos
simbolos caracteristicos, junto con la calidad de sus productos han
conseguido permenecer siempre en la mente de los consumidores

de una forma positiva.

Colores corporativos

C:0% C:0%
M:0% M:0%
Y: 0% Y: 0%
K: 100% K: 0%
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Al igual que el resto de empresas automovilisticas, Peugeot
ha optado por colores planos, y en este redisefio hacen una
referencia a su logotipo de 1960. Eliminan brillos y los
efectos 3D, pero no podemos decir que hayan llevado el
logotipo a su version mas simple; al realizar un redisefo del
simbolo de 1960, han obtenido un dibujo lineal que necesita
detalles para poder entenderse. Esto perjudica gravemente
a la escabilidad, problema que resuelven con un
monograma del escudo, y perjudica también al problema de
legibilidad y adaptabilidad, ya que, al ser un escudo que va
a llevar luz de fondo en los coches, las lineas se funden y

se acaba distinguiendo Unicamente la forma del escudo.

Si hablamos de la durabilidad, con este nuevo logo,
Peugeot Desing Lab, la subempresa de la marca que se ha

hecho cargo de este cambio, menciona que este logo

busca la duracion en el tiempo; como vemos en su historia,
los redisenos de la empresa han sido numerosos vy
radicales, Los numerosos detalles que contiene el le6n van
a dificultar su durabilidad en el tiempo ya que al adaptarlo a

diferentes formatos se pierde el concepto del le6n.

MONOGRAMA
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HISTORIA

La empresa nace el 25 de febrero de 1899 por Louis Renault,
Marcel Renault y Fernand Renault, en Francia. A pesar de que
afios antes ya habian fabricado varios modelos, la empresa nace
como fabricante oficial de automoéviles en 1899. Entre el 1901 y el
1910, Renault adopté la produccidn en serie de automoviles ya que
se le fue encargado un pedido de 250 taxis, gracias a esto la

empresa comenz6 a ampliar sus instalaciones.

Al igual que para otras empresas de automoviles de aquellos
tiempos, la guerra no pasé desapercibida y comenzd a producir
vehiculos comerciales para el ejército francés; gracias a esto una
década después de su creacién la empresa ya estaba totalmente
consolidada y, antes de 1935 ,ya habian superado la cifra de
58.000 unidades.

Tras la segunda guerra mundial, a pesar de que muchas fabricas
habian sido bombardeadas, la empresa no dej6é de crecer y, en la
década de los 60, vemos ya como consolidan las bases de lo que

conocemos actualmente como Renault.

Si observamos la evolucién del logo de Renault, podemos ver que
partié de un logo inicial con un tanque, porque se consideraba que
cada vehiculo fabricado por Renault era como un tanque. Este
simbolo era complicado de reproducir en los vehiculos, por lo que
se fue simplificando en varios redisefios frontales. No fue hasta el
afio 1925 cuando se disefia el primer logo puntiagudo o mas
conocido como el diamante de Renault, insignia que, a pesar de los
redisefios que ha sufrido a lo largo de los afios, ha conseguido

mantener como icono de la marca.

Colores corporativos

o C:0%
:0% M:0%
. ° K: 0%
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En este nuevo redisefo de la imagen visual, Renault ha
seguido la misma linea que el resto de marcas conocidas de
coches: pasan de las formas viseladas y en 3D a formas
mucho mas simples y planas, consiguiendo ademas, una
sensacion mas fuerte de lujo y de alta calidad. Segun el
disenador de este nuevo rebranding, la simplicidad del logo,
ayudada por los colores planos deja que se adapte mucho
mejor a todos los apartados web, a toda la parte offline,
ademas de una correcta integracion dentro de los propios
vehiculos, aportando complementacion, movimiento e
interaccion.

En cuanto a la tipografia, Renault elimina su tipografia de la
imagen coorporativa, y pasa de un isologo a un logotipo; la
asociacion de “los dos diamantes” ya nos lleva
directamente al producto de la empresa y los valores que
busca transmitir.

Al pasar de un simbolo en 3D a uno plano, los colores

corporativos se quedan reducidos al blanco y al negro, y
esto hace que los colores en si mismos no nos asocien
directamente a la empresa, ya que han optado por una
combinacién de colores simple. Sin embargo, como vemos
en las imagenes de la parte superior, en el coche con el que
presentaron la nueva imagen, ademas de ser un rediseno
de un modelo antiguo, el color escogido fue el amarillo,
color que, en diferentes tonos, ha formado parte de la
historia de la empresa.

En cuanto a la durabilidad del logo, como podemos ver, a lo
largo de su historia ha cambiado en repetidas ocasiones ya
que los diseinos no se adaptaban de manera correcta al
paso del tiempo. En un futuro esperan que este nuevo
redisefio pueda perdurar en el tiempo y adaptarse a los

cambios.
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HISTORIA

Lucky goldstar, mas comunmente conocida como Lg nacié en 1947,
en Corea del sur, y empez6 su propuesta de negocio
comercializando productos de limpieza para el hogar. Comenz6
con la comercializacion de cremas faciales bajo la marca de Lucky;
aparte de tener una gran éxito de ventas, se convirtio en la primera

empresa surcoreana en entrar en la industria del plastico.

Durante la década de los 50, el negocio de Lucky se expandi6 tanto
que el fundador Koo In-hwow fundd Goldstar, compafiia que se
comenz6 a dedicar a la fabricacién de productos electrénicos y
electrodomésticos de consumo. Esta compafia fue la encargada
de elaborar las primeras radios, televisores, frigorificos, lavadoras
y aparatos de aire acondicionado del pais. La empresa continu6
con la fabricacion de nuevos dispositivos electronicos en el pais, y
gracias a las politicas de globalizacion, la empresa comenzé a
exportar las radios en 1962 y poco a poco las ventas ascendieron
a millones de dolares, consolidandse de esta manera como un
fabricante de dispositivos electrénicos y electrodomésticos de

renombre internacional.

En los afios 90 la empresa, a causa de su gran éxito comenz6 a
forjar la filosofia que a dia de hoy mantiene “crear el valor para los
clientes y respetar la dignidad humana”. En el 1995 se produjo un
punto de inflexién y se decidié cambiar el nombre de la compafia

a LG Corporation.

La tecnologia propuesta por la empresa se ha ido consolidando y
renovando a lo largo de los afios. Su imagen es muy reconocible y
se le asocia a productos concretos y de calidad. A dia de hoy
competir en el mundo tecnoldgico es muy complicado, por lo que es
muy importante llamar la atencién positivamente, por esta razén,
en este 2023 LG ha realizado un rebranding para salir de la zona
segura en la que se encontraba, y han conseguido una imagen mas

amigable y novedosa.
Colores corporativos

C:0% C:0%

M:95% M:0%
Y: 82% Y: 0%
K: 0% K: 100%
Tipografia
HELVETICA BLACK
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El logotipo de la marca LG ha sufrido un cambio en este
2023 a causa de la necesidad de la empresa de ser mas
cercana y conseguir un nuevo publico ya que las empresas
con las que compite como pueden ser Apple o Xiaomi, entre
otras, tiene una imagen mucho mas joven y atractiva. Por
esta razén LG ha pasado de un magenta apagado a un rojo
mucho mas brillante y llamativo; ha eliminado también el
gris apagago de sus letras y ha jugado al contraste entre el
rojo y negro.

Para conseguir un logo mucho mas adaptable a los
tiempos, mas vivo y amistoso, han conseguido darle
movilidad y lo han bautizado como el logo de los 8 gestos.
Gracias a la modificacion del tamano del circulo que hace la
funcion de ojo, conseguimos diferentes expresiones que le
dan dinamismo al simbolo. En cuanto a los colores y la
tipografia LG ha pasado del magenta que llevaba usando

desde hace ya 20 afios a un rojo mas brillante, por lo que la

asociacion directa a la empresa actuamente, s6lo con los
colores no es posible. Respecto a la tipografia, la empresa
utilizada la Helvetica Black, tipografia que funciona bien,
pero que vista por separado no se asocia a esta compafia
tecnologica.

En cuanto a la escalabilidad, adaptabilidad y legibilidad del
logotipo, podemos decir que es uno de los mejores logos
actuales. Se puede reducir al minimo sin apenas perder
lineas, y podemos adaptarlo a cualquier soporte, ya sea
online u offline, ademas de en los propios productos de la

empresa sin perder significado ni legilibilidad.

El logo de los 8 gestos -



EVOLUCION

= 1913-1916

= 1916-1923

= 1923-1936

= 1936-1963

= 1963-1970

= 1970-1997

= 1997-2020

= 2020-Act

HISTORIA

La empresa se funda el 7 de marzo de 1916 con el nombre de
Bayerische Flugzeug-Werke (BFW). El objetivo principal de la
empresa era disefiar un propulsor que permitiera a los motores
volar mucho mas alto; el resultado llamé la atencion y la
Delegacién Nacional Alemana se interesé por el proyecto y
encargd 600 motores, lo que le di6 gran éxito a la marca. Entre el
1921 y el 1930 amplia la gama de productos y comenzd con la
produccién de motocicletas. Debido a que el tratado de Versalles
de 1919 prohibi6 la produccién de motores de aviéon; en la década
de los afios 30 llega la produccion de automoviles, consiguiendo

desde su primer modelo, el “Dixi 3/15 PS” un gran éxito.

Como ala mayoria de las marcas de automoviles, durante la guerra
el ejército aleman le demand6 motores y centraron gran parte de su
produccién en ello pero, paralela a esta demanda, la compania

sigui6 con la fabricacién de motores de avion.

Tras el conflicto, y a pesar de que a la empresa le costd volver a las
labores de producciéon, comenz6 a crecer exponencialmente,
produciendo los primeros modelos reconocidos de la marca. La
empresa se iba adaptando a las necesidades de los consumidores,
en 1961 presentaron el BMW 1500, un automoévil compacto y
dinamico que ademés ofrecia un disefio elegante y llamativo. Con
los afios el éxito de la empresa no dejo de crecer, sacando modelos

de coches para todas las necesidades y publicos.

Hoy en dia, gracias a todo el recorrido de la empresa, su necesidad
continua de adaptarse a sus consumidores y la calidad de sus
automoéviles, BMW se ha convertido en una de las empresas

automovilisticas mejor posicionadas en el mercado.

Colores corporativos

C:54% C:93% C:0%
M:44% M:55% M:0%
Y:43% Y: 0% Y: 0%
K:29% K:0% K: 0%
. ,
Tipografia

La tipografia utilizada por BMW en su logotipo y disefo de marca
es una variante de la fuente tipografica "Helvetica", que ha sido
modificada especificamente para la marca BMW. Esta variante se
conoce como "BMW Type" y se caracteriza por tener lineas

redondeadas y un aspecto moderno y elegante.
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Como se ha mencionado anteriormente en el analisis de
Renault, hay una tendencia muy clara en los Gltimos afos
dentro del mundo automovilisticos de pasar de formas con
volumen a formas y colores planos. En este redisefio, BMW
ha intentando simplificar al maximo su logotipo, han
eliminado el anillo negro, para darle apertura y claridad, de
esta manera han conseguido un simbolo transparente.

Al ser un simbolo sin fondo, aporta ligereza, pero la claridad
es complicada dependiendo del fondo en donde se utilice,
por lo que la adaptabilidad del logotipo es bastante baja. La
escalabilidad tampoco han logrado resolverla ya que si
reducimos al minimo el simbolo las letras de la parte
superior se ven como tres manchas, ademas de dar una
impresion visual de que el circulo central se desvia hacia

arriba. En cuanto a la durabilidad del logotipo, como

podemos ver en su historia, el icono no ha cambiado
practicamente desde 1916 en que se hizo el primer disefio.
El color azul y el blanco han estado simpre presentes dentro
de la marca, y son representativos dentro del mundo del
automovil, por ello, en esta ultima simplificacién, se han
a eliminar consideraban

limitado ese detalle que

ornamental como era el anillo negro.
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EVOLUCION

1810-1850

1850-1889

1889-1910

1905-1910

1910-1927

1927-1936

1936-1948

1948-1950

1950-1960

1955-1960

1960-1964

1964-1976

1976-1998

1998-2010

2010-2021

2021-Act

HISTORIA

En 1930 surgi6 en Alemania el proyecto de fabricar un automoévil
que fuese accesible para el mayor nimero de personas. Debido al
ascenso al poder de Adolf Hitler, se puso el marcha el plan que
fomentd la industria del automoévil, el objetivo era relanzar las
fabricas y ser competidores directos de las inglesas. El proyecto
que llevé a cabo Ferdinand Porche se denomind “el coche del
pueblo” en aleman: Volkswagen. Con el inicio de la segunda guerra
mundial, la fabrica de Fallersleben se destin6 a la produccién
militar y todo el dinero que se consiguio6 fue requisado por los rusos
al acabar la guerra en concepto de reparaciones. Con el fin del
conflicto bélico, Porche fue encarcelado por su relaciéon con el
régimen nazi y los ingleses tomaron el control de la empresa, y a
partir del 1945, comenz6 la produccion en serie del modelo iconico

del Volkswagen, el escarabajo.

Este modelo tan iconico no se popularizé hasta los afios 50,
teniendo una gran aceptacion tanto en Europa como en América. A
partir de aqui, la empresa, ha sufrido diversos altibajos de
popularidad, y en el 1983 llega el Golf Il, donde se introducen
grandes cambios productivos, ofreciendo por primera vez un coche
altamente automatizado con soportes roboticos. La empresa fue
creciendo, sacando nuevos modelos con nuevas tecnologias sin
perder la esencia y el disefio aleman que le caracterizaba. A finales
del siglo pasado compraron Skoda, ampliando de manera notable
su publico; gracias a esto la empresa ha seguido creciendo y
abriendo nuevos centros de fabricacion en diferentes paises. A dia
de hoy la empresa estda muy bien posicionada frente sus
competidores; los consumidores confian en la marca, gracias a los
valores que han mantenido desde el 1930: un coche para todos.
Siguiendo el lema con el que se cre6 la compafia, a dia de hoy
cuentan con una amplia gama de productos aptos para un amplio

segmento de la poblacion.
Colores corporativos

C:54%
M:44%
Y:43%
K:29%

C:93%
M:55%
Y: 0%
K:0%

C:0%
M:0%
Y: 0%
K: 0%
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Como podemos ver en Volkswagen, siguen la tendencia del
resto de marcas de coches: eliminar todos los efectos y
pasar a colores planos. La simplificacién del logotipo ayuda
a la empresa a darle un aspecto mas actual y moderno a
sus coches, sin perder la esencia y la asociacion a la
marca. El nuevo simbolo se reduce a lo esencial: es claro,
simple y facil de usar, como mencionan en su web. En este
nuevo disefio la W no llega a la parte inferior creando una
pequefia apertura, la funcibn de esta es corregir la
escalabilidad y la adaptacién del logo a cualquier medio.
Tanto en medios online como en medios offline el logo se
identifica sin ningun problema, ademaés, gracias a esta
apertura han conseguido que el simbolo cuando esta
colocado en el coche y se le aplica luz detra se vea
correctamente y no genere confusion.

En cuanto a la durabilidad del logo, si observamos la

evolucién a lo largo de los anos podemos considerar que, a
pesar de tener pequefios cambios continuamente, el logo y
su esencia se han mantenido constantes desde sus inicios,
consiguiendo trasmitir los valores que buscaba la empresa
de crear coches para el pueblo aptos para un amplio

segmento de la poblacioén.
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EVOLUCION

1958-1977

1977-1993

1993-1997

1997-2000

2000-2005

2005-2008

2008-2014

2014-2019

2019- Act

HISTORIA

Se fundd en 1958 en Bolton, Inglaterra, por Joseph William Foster,
e inicialmente se llam6 J.W. Foster and Sons, y se especializ6 en
la fabricacién de zapatillas de correr; poco después gand muchos
reconocimientos por sus innovaciones en el calzado deportivo. En
la década de 1970, los hijos de Joseph William Foster decidieron
ampliar el negocio y comenzaron a exportar productos a Estados
Unidos; este fue el momento en que la empresa tomo la decisién de
cambiar el nombre, ya que J.W. Foster and Sons era un nombre
muy largo y poco atractivo, tomando como inspiracion una especie
de antilope africano llamado Rhebok, se cre6 la marca conocida

actualmente como Reebok.

A finales de la década de los 70, la empresa introdujo al mercado
la primera zapatilla deportiva disefada especialmente para
mujeres, “Reebok freestyle”; gracias a este modelo que obtuvo
muchisimo éxito en la época, colocd a la marca como empresa
lider del mercado en zapatillas deportivas para mujeres. Durante
las siguientes décadas, la empresa sigui6 creciendo e innovando,
expandiéndose en diferentes areas, tanto en deporte como en
moda. Se asociaron con diversos deportistas famosos como Chris
Evert, o Shaquille O'Neal, con quien cre6 la popular linea de

zapatillas Shagnosis.

En 2005, Reebok fue comprado por la multinacional alemana
Adidas, consiguiendo, de esta manera, ampliar su alcance de
manera global, aprovechando la experiencia y las recursos de la
marca alemana; a pesar de esto, Reebok, a dia de hoy sigue
actuando como marca independiente, siendo una marca en la que

confian sus consumidores gracias a su calidad y su historia.

Colores corporativos

C:0% C:0%
M:0% M:0%
Y: 0% Y: 0%
K: 100% K: 0%
Tipografia

Reebok crea una tipografia propia para su nueva imagen que
convierte en su identidad de marca, sin remates y sin serifas pero

con contrastes entre vértices y zonas circulares



Asociacién

Simplicidad

Escalabilidad

Pregnancia

Durabilidad

Tipografia

Colores

Legibilidad
y adaptacién

Reebok es una de las empresas méas grandes de ropa y
calzado deportivo, junto con grandes marcas como Nike o
Adidas. En su ultimo rediseio recuperON el simbolo de la
delta, que incorporaron por primera vez en 1993. El
rediseno busca ser simple y genérico para que funcione de
manera correcta en todas las gamas que tiene activas. Esta
simplicidad ha tenido difirentes criticas ya que al ser tan
genérica, no se considera Unica.

A pesar de esto, la empresa ha conseguido su propoésito de
2013, que ha sido pasar de una empresa que se dedicaba
unicamente a deportes especificos a una empresa dedicada
ala vida sanay la vida fitness, ya que la asociacion a dia de
hoy es directa. En cuanto a la tipografia, est4 disefada
especialmente para la marca, por lo que parte de la esencia
de esta empresa se refleja en ella y la usan en la mayoria

de sus productos.
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EVOLUCION

- 1865-1898

- 1898

- 1898-1965

~ 1965-1978

NOKIA

1978-2023

= 2023-Act

Tipografia

Tipografia disefiada para la empresa, es una
san serif, sin remates con toques futuristas.
Las letras, N, K, A, solo se intuyen.

HISTORIA

La empresa nace en 1865 en la Finlandia Rusa, cuando el
ingeniero Fredrik ldestam y su esposa abrieron una fabrica de
pulpa de madera para la produccion de papel, al sur del pais. Afios
mas tarde, con la fabrica dando beneficios, se abrié la segunda
fabrica al lado del rio Nokianvirta, el lugar que di6 el nombre a la
fabrica. Gracias a la industrializacion de Europa, la empresa tuvo
un gran despunte, que pocos afios después ya comenz0 a exportar
a Reino Unido y Francia. La empresa fue aliandose con demas

empresas del sector consiguiendo asi un gran éxito.

Tras la segunda guerra mundial, y con el creciente auge de las
telecomunicaciones, Nokia entra poco a poco dentro de este
mundo y en 1960 crean el primer departamento de electrénica. Con
el transcurso de los afos, Nokia no dej6 de crear y desarrollar
nuevas tecnologias que exportaban fuera del pais. En 1984 Nokia
introduce al mercado el Mobira Talkman el primer teléfono
transportable, que era facil de manejar y pesaba menos de 5 kilos.
A partir de esto, Nokia comenzé a crecer sin parar desarrollando
nuevos modelos con pesos mas reducidos y siendo la empresa

lider en este sector.

Con la aparicién de Apple y Rim en el mercado la popularidad de la
empresa comenzo6 a caer en picado; los modelos no satisfacian las
necesidades de los usuarios, llegando casi a desaparecer. El
nuevo cambio de imagen de la empresa viene a causa de esto; a
dia de hoy, Nokia ya no se dedica principalmente a la produccién
de teléfonos moviles, sino que se sitia como proveedor de
componentes y soluciones para redes méviles. El objetivo de este
cambio es reaparecer en las mentes de los consumidores, que la

consideraban ya pasado.

Colores corporativos

C:87% C:0% C:0%
M:66% M:0% M:0%
Y:0% Y: 0% Y: 0%
K:0% K: 0% K: 100%
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Legibilidad
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La empresa Nokia, tras la aparicion en el mercado de
gigantes como Apple o Samsumg, comenz6 a decaer en
popularidad hasta “casi desaparecer’ a ojos de los
consumidores. Con este nuevo redisefio buscan reflejar que
son una marca nueva, moderna y dinamica. Para acercarlo
mas a la actualidad han decidido cambiar el azul
caracteristico por un tono mucho mas luminoso y brillante,
aludiendo con esto a una vision mas digital de la marca, sin
perder su esencia. En cuanto a la tipografia, como se puede
observar es una sans serif bastante futurista, en la que
eliminan partes de las letras para jugar con la percepcién
del espectador; en este disefio dejan a un lado la
legilibilidad para conseguir ese efecto de modernidad.

Uno de los puntos en los que la empresa ha perdido
bastante es la asociacién a sus productos; esto se debe a

que a dia de hoy la gran mayoria del publico asocia la

marca Nokia a teléfonos pesados, anticuados y con muy
poca tecnologia. A dia de hoy, sigue habiendo teléfonos de
este marca pero no fabricados por la empresa Nokia,
actualmente se dedican a ser proveedores de redes y de la
ultima tecnologia. Debido a la historia de la empresa, es
bastante dificil cambiar la posicion en la que se encuentra
en la mente de los consumidores pero gracias a este
cambio tan significativo han conseguido llamar la antencion

de los espectadores y que se interesen por la empresa y su

NO<IA

proyecto actual.

NO<IA
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EVOLUCION

r1901-1944
r1907-1944

F1907-1991

F1944-1991

Iberduero

ll F1991-2001

IBERDROLA
F2002-2023

r 2023-Act

Elementos corporativos

En el nuevo redisefio de la empresa, se han
disefiado pictogramas para todas las gamas
de la empresa, con el objetivo de conseguir de
esta manera un estilo Gnico.

HISTORIA

La precursora de la empresa Iberdrola nace en Estados Unidos en
1840, la Hartford City light Company. No serd hasta 1901 cuando
se cree la hidroeléctrica ibérica en Espafia. Hasta 1907 se van
asentando los bases de la empresa, y en 1918 se fundarian los
saltos del Duero, tecnologia pionera en Espafia en desarrollo de
1+D. En 1935, se inaugura el salto de Ricobayo, el primer gran

aprovechamiento hidroeléctrico espafiol.

Entre 1944 y 1955, el desarrollo y expansiéon de este sector se vio
afectado por la guerra civil espafiola; muchas fabricas fueron
destruidas y el mantenimiento de las que quedaban en pie era muy
complicado. Una vez terminada la guerra, Espafia pas6 por unos
afios de aislamiento y se complicaba mucho adquirir la tecnologia
necesaria. Una vez pasado esto, en los afos 60, la empresa tuvo
un gran desarrollo debido al auge de la energia nuclear. En la
siguiente década, la empresa se enfocd muchisimo mas en buscar
otro tipo de fuentes de energia, debido a la gran crisis del petréleo.
A partir de aqui las grandes compafiias eléctricas ya no solo eran

tales, sino que actuaban como auténticas multinacionales.

A partir de 2006, debido a que Iberdrola se centra en el sector de
la energia, se convierte en lider del mercado invirtiendo en
generacion y redes. La empresa toma la decision de invertir en
energia edlica, un negocio muy subestimado en el momento pero
que impulsd de manera significativa el Protocolo de Kioto. A partir
de aqui, la empresa no ha dejado de crecer, creyendo siempre en
el crecimiento sostenible a largo plazo, filosofia que ha conseguido

dar a Iberdrola el nombre de “La energia del fututo”.

Colores corporativos

C:90% C:75% C:0%
M:0% M:21% M:49%
Y:100% Y: 0% Y: 100%
K:0% K:0% K: 0%
C:92% C:0%

M:51% M:7%

Y:85% Y:6%

K:89% K:0%

Tipografia

Iberdrola utiliza una tipografia personalizada, una sans serif sin remates,
que busca conseguir un efecto de modernidad y limpieza; ademas de eso
para darle una imagen mas amable y menos agresiva, han pasado de
mayusculas a minusculas.
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Legibilidad
y adaptacién

i

El cambio de Iberdrola, a pesar de no ser muy radical, ha
conseguido adaptarse a los nuevos tiempos y conseguir
una imagen fresca, dindmica y adaptable.

El cambio de “intento de realismo” a colores planos,
soluciona el problema que tenia en medios online, ya que
las lineas que habia dentro de las hojas en las reducciones
no se distinguian. Como acabo de mencionar, el cambio por
colores planos hace que el isologo funcine de manera
correcta en reducciones, es adaptable y legible en cualquier
medio, ya sea offline o online.

Al ser un isologo, las hojas funcionan perfectamente por
separado y, gracias a los colores, se asocian perfectamente
con la empresa y a lo que se dedica. En esta asociacion
influyen de una manera muy notable los colores ya que han
conseguido durante estos afos que el azul, el verde y el

naranja sean representativos de la empresa; por esta

razon, en medios offline no suelen utilizar el logotipo en
negro, ya que pierde la ensencia de la empresa. Por ello,
han escogido un verde oscuro, casi negro, que ayuda en
estos medios y consigue no perder la asociacion directa. En
cuanto a la tipografia, a pesar de ser disefiada
especialmente para la empresa, no es caracteristica

esencial para su asociacion.
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EVOLUCION

1923-1925

1925-1929

1929-1937

1937

1937-1967

1948-1967

-1953-1967

1967-1970

1970-1972

1972-1990

1993-2019

2019-2023

2023-Act

HISTORIA

La empresa Warner Bros se fundd en 1923 por los hermanos
Warner,y nacié como una apuesta de cuatro hermanos ambiciosos
que consideraban que el futuro giraria en torno a los talkies,
peliculas en las que se sincronizaba el habla con el sonido. Varios
proyectos iniciales no tuvieron mucho éxito, pero les sirvieron para
coger experiencia en varios d&mbitos, conocer nuevas tecnologias
con la que incorporar sonidos o efectos de una manera més
economica. El 6 de octubre de 1927, la productora lanzé El
Cantante de Jazz, marcando un antes y un después; consiguié un
gran éxito, ya que fue la primera pelicula que establecié el cine
sonora. El éxito de esta pelicula y la muerte de uno de los
hermanos marcaron el comienzo de la expansion de la productora,
que, con cada estreno, conseguian mayores éxitos y mayor
alcance. A pesar de todo eso tuvieron problemas cuando
incorporaron el color, y el musical La calle 42 consigui6 salvar a la

empresa de la quiebra.

Durante los afos 1930, Warner Bros, debido al colapso del
mercado de los musicales, se adentr6 en el cine de mafiosos y
producciones épicas como Robin Hood. Ademas, buscando
diversificar su cartelera, adquirieron la discografica Brunswick
Records, la cual posteriormente pasé a llamarse Warner Records.
A lo largo de su historia, Warner Bros. tuvo que enfrentar
numerosos desafios. En 1956, Albert y Harry dejaron el negocio,
dejando a Jack Warner como el Unico al mando de la empresa. Sin
embargo, en 1967, Jack vendi6 su parte a Seven Arts Productions.
A través de una reestructuracion, la compafia continu6
produciendo éxitos. En 1990 obtuvieron los derechos de las
novelas de J.K Rowling, Harry Potter, un éxito que marco un ante y
después en la actualidad de la empresa. A partir de aqui, hasta el
dia de hoy, la empresa es una de las principales productoras del

sector, lanzando éxito tras éxito.

Colores corporativos

C:100% C2%
M:74% M:31%
Y:4% Y: 100%
K:0% K:0%
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En 2023 se cumplen 100 afios desde la creacion de la
empresa Warner Bros, por ello como muchas empresas
conocidas en sus aniversarios importantes se hace un
cambio en la imagen visual. Este cambio es impulsado
también debido a que el redisefo de 2019 no encajé mucho
entre los espectadores y recibié muy malas criticas. En este
nuevo cambio en vez de seguir la tendencia que se esta
llevando a dia de hoy, no utilizan colores planos, sino que
introducen un pequefio degradado en el fondo del escudo,
haciendo alusién aun escudo realista. Introducen todos los
detalles més anchos; su intencién principal es volver a los
inicios, de ahi la eleccion de la paleta de colores, que
simula un escudo en su versidbn mas minimalista.

En cuanto a la adaptabilidad, como he mencionado
anteriormente el degradado en reducciones no se

dintingue, pero las letras y las formas se pueden leer

perfectamente sin perder ningun tipo de informacion;
ademas el logo es muy adaptable tanto en medios online
como en medios offline, y no pierde el mensaje que quiere
enviar, y tampoco legilibilidad.

Si hablamos de la durabilidad de los simbolos en la
empresa, al ser una productora, necesitaban adaptarse a
los cambios; entre 1972 y 1990 sufri6é tres cambios bastante
significativos, que a simple vista no tenian mucha
concordancia cpn los disefios previos, y muchos
espectadores no relacionaban ese simbolo directamente
con la productora. Por ello, en 1993 volvieron al clasico

escudo.
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EVOLUCION

= 1988-1998

MUTUA

ASSICURAZIONI

Reale =
S E G U R O 5

= 2011-Act

Tipografia

Reale seguros tiene una tipografia propia,
disefada especialmente para representar a la
marca y conseguir ser un rasgo distintivo frente a
otras empresas del sector.

Imagen a nivel global

HISTORIA

Reale Mutua Assicurazioni, fue creada en Turin, ltalia, en 1828.
Comenzé a crecer de manera sostenida, llegando en pocos afios a

situarse como una de las compafias lideres del sector Europeo,

consiguiendo ser la mayor aseguradora italiana en forma de mutua.

La empresa llegd a Espafia en 1988, y en pocos afios se convirtié
en unas de las aseguradoras con mas experiencia a nivel nacional.
Desde su llegada al territorio, obtuvo un ritmo de crecimiento
sostenido. Consolidaron su presencia en el mercado, gracias a sus
servicios, valores de integridad, responsabilidad, cohesion,
innovacién y centralidad en la persona. Declararon su misiéon de
centrarse directamente en el socio o asegurado basando en esto
todas las politicas, conductas y actuaciones de todas las entidades
con el objetivo de garantizar la calidad a fin de mantener a largo

plazo su continuidad e independencia.

El dltimo cambio de la imagen visual de la empresa se buscaba
darle un aspecto mucho mas internacional, segin menciona el
presidente Iti Mihalich. Por ello se unifican todos los aspectos
visuales de las entidades para conseguir “una realidad
internacional competitiva Gnica y fuerte. Desde este momento
todas las compafiias del grupo operan bajo el nombre de Reale
group. El cambio més significativo de este proceso a nivel visual
fue la unificacion del simbolo; se cre6 un pictograma cuadrado con
la R de fondo, donde se usaron los colores de la bandera de Turin,

haciendo de esta manera un guifio al pasado y a sus inicios.

Colores corporativos

C:100% C2% C:0%
M:74% M:31% M:0%
Y:4% Y: 100% Y: 0%
K:0% K:0% K: 0%
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Asociacioén
Simplicidad
Escalabilidad
Pregnancia
Durabilidad
Tipografia

Colores

Legibilidad
y adaptacion

Como he mencionado anteriormente, el objetivo del Gltimo
cambio de la empresa era conseguir una unificacion a nivel
global, para conseguir una imagen fuerte y duradera.
Gracias a la simplificacion y la creacion de un pictograma
han conseguido generar en los consumidores una
asociacion directa a la empresa. A pesar de esto, a nivel
escalabilidad, el simbolo lo constituye el pictograma o
monograma y el nombre escrito; por ello en reducciones no
funciona de manera correcta, ya que las letras se juntan y
no llegan a distinguirse. Por esta razén, en medios online se
utiliza directamente el pictograma, que funciona y se lee de
manera correcta.

En cuanto a los colores, a pesar de que tienen un
significado directo con el origen de la empresa, a dia de hoy
la mezcla de estos dos tonos (azul y amarillo) es muy

habitual, y es utilizado en empresas del mismo sector, como

-,
NSRS

MONOGRAMA

D
N

en empresas de otros sectores, por lo que podemos decir
que no es algo representativo. En cuanto a la durabilidad de
la imagen visual, en Espafna sélo ha sufrido tres cambios
significativos desde su llegada, por lo que podemos afimar
que los cambios realizados por la empresa son duraderos,
ademas de seguir las lineas de disefio del momento como
puede ser una simplificacion total de formas y una

utilizacion de colores planos.
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Burguer King
Dunkin
Fanta
Coca-Cola
Pepsi
Danone
KFC
Starbucks
Pringles
Kellogs
Peugeot
Renault

LG

BMW
Volkswagen
Reebok
Nokia
Iberdrola
Warner Bros
Reale

GRAFICA GLOBAL
GRAFICA GLOBAL

Una vez hecho un analisis completo por separado de cada
marca, en la grafica de la parte inferior podemos ver una
visibn global de como de correctos son los logotipos
de

estudiados en funcion de los valores escogidos:

asociacion a la escalabilidad,
durabilidad,

corporativos y legibilidad y adaptacion del logotipo de la

marca, simplicidad,

pregnancia, tipografia utilizada, colores

marca a los medios actuales.

Cada valor ha sido valorado de 1 a 4 puntos con un maximo
de puntos a conseguir de 36. Como se puede ver en la
grafica, ninguno ha bajado de la mitad de la puntuacién, al
haber estudiado la imagen visual de marcas tan conocidas
es muy complicado que no cumplan ciertos requisitos. A
pesar de esto, logotipos como el de Peugeot y Renault a
pesar de tener un redisefio muy reciente, no cumplen ciertas
expectativas de ellos, afectando

que se esperan

directamente a su durabilidad.
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CONCLUSION

Tras haber hecho un anélisis de la evolucién de los logotipos
de marcas tan conocidas como Burger King, Peugeot, BMW,
etc, podemos sacar varias conclusiones que nos ayudaran a
corregir la imagen corporativa escogida para el redisefio

final.

Uno de los motivos principales por los que se han realizado
estos Ultimos cambios en las imagenes corporativas de
muchas empresas, ha sido la gran influencia que tienen las
redes sociales, y todos los medios online, en la mente de las
personas. La empresas necesitan crear simbolos y formas
muy visuales y sencillas para que el publico objetivo
recuerde su marca, la asocie con su empresa y se interese
por ella. Hoy en dia no sirve hacer un logotipo que funcione
en una carta o que funcione en un folleto; a eso hay que
sumarle todas las variaciones que puede tener en redes
sociales, como Instagram, o simplemente las reducciones

que puede sufrir en la propia pagina web de la empresa.

Debido a la digitalizacion uno de los cambios que mas se ha
notado, y que debe cumplir un logotipo es la simplicidad. Una
imagen de marca, como hemos mencionado anteriormente
debe ser simple, no tener composiciones ornamentales o
que adornen el simbolo, ya que eso hara mas complicada la
tarea de que quede en las mente de los consumidores. Por
ello, como podemos ver en todos ellos, la evolucién, con los
afos, ha sido ir eliminando todos esos elementos que
producian ruido visual, hasta conseguir una imagen simple y
sencilla que transmita todo lo que buscan contar, esta
simplicidad viene de la mano de la escalabilidad y la
legibilidad. Un logo con formas muy simples hara que sea
mucho mas escalable, sobre todo a reducciones al minimo,
un problema que muchas empresas solucionan con

monogramas.

Debido a estas reducciones, podemos ver que muchas
empresas han pasado de tener simbolos con sombras y
relieves a colores planos. Esto se debe a que si algo no se
llega a distinguir de manera correcta hay que quitarlo o

cambiarlo; un ejemplo muy claro de este cambio son las

marcas de coche. Estas empresas han pasado de tener
logotipos con efectos en 3D, metalizados y sombras, a
colores planos, ya que funcionan mucho mejor en medios
digitales y dan un aspecto a la marca mucho mas moderno

y actual.

Uno de los aspectos con los que juegan estas empresas es
la pregnancia y la asociacién. Muchas de las marcas que
han sido analizadas se conocen mundialmente, y los
consumidores ya asocian perfectamente el producto al
nombre, al logotipo o a los colores. Por esta razén muchas
empresas redisefian sus imagenes corporativas con
cambios muy pequefios que mejoran ciertos puntos, pero no
llegan a arriesgar en hacer un cambio brusco porque ya han
conseguido una asociacion directa. A pesar de esto algunas
empresas se confunden unas con otras por efecto, por
ejemplo, de los colores, ya que muchas de ellas aunque
sean de campos diferentes, utilizan la misma gama de
colores. Por ejemplo, si nos dicen que pensemos en una
marca de color de rojo, la primera asociacion suele ser
Coca-Cola, ya que poco a poco han hecho del color una
marca de identidad; por eso, por ejemplo Kellogg's no ha
escogido para su marca sino un tono mas rosado pero fuerte
para conseguir esa diferenciacion. Otro de los aspectos que
podemos ver que coinciden muchas marcas es la tendencia
actual a volver a los inicios, y coger ciertos simbolos de la
historia de la marca para actualizarlos. Esto se ve muy
claramente en empresas como Pepsi o Peugeot, que han
querido dar una imagen novedosa pero sin perder su
historia, y han redisefiado un logo que funcion6 afios atras

dandole en algunos casos un toque vintage.

Para el redisefio final se ha escogido un logotipo en base a
los cambios y mejoras que hemos visto en el andlisis. El
Real Automéviles club de Espafia, mas conocido como
RACE, cuenta a dia de hoy con un disefio que no se ajusta
a los medios actuales; es complicado de asociar
directamente porque da lugar a confusién, debido a los

colores y los simbolos escogidos para su representacion.
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RACE

Real Automovil Club de Espana

Para este redisefio he escogido una de las empresas mas
importantes y con mas historia de este pais el RACE, Real

Automoévil Club de Espana.

Es una de las corporaciones espafiolas con mayor prestigio
internacional por las numerosas pruebas que organiza, su
gran implicacién en la protecciébn de los conductores,
siendo lider en asistencia en carretera con mas de ocho

millones de socios en la actualidad.
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La empresa nace a principios del siglo XX, en 1903, y su
objetivo era fomentar el deporte del motor, el uso de
automoviles, y colaborar en la busqueda de soluciones
para los problemas que podian llegar a encontrar los
conductores. En este afio se celebra el acontecimiento con
el que nace el deporte de motor en Espafa, la carrera
Paris—Madrid; esta carrera prometia ser uno de los
grandes acontecimientos deportivos de la época pero la
tragedia marcoé este hecho hasta el punto de tener que ser
interrumpida. En esta carrera participan 4 categorias de
vehiculos; motocicletas, vehiculos muy ligeros (menos de
400 kg), vehiculos ligeros (de 400 a 650 kg) y vehiculos
pesados (de 651 a 1000 kg). La carrera comenzaria en
Versalles y acabaria en Madrid, con parada en Burdeos y
Vitoria.

Fue un gran evento al que acudieron mas de 30.000
personas, ya que tuvo una gran promocion a nivel
publicitario, describiéndola como “la carrera mas dura de la
historia” siendo ademas los premios muy generosos. Los
participantes eran personas adineradas que podian
permitirse la compra de automoéviles y mecanicos que se
habian construido ellos mismos el vehiculo de forma
artesanal. Entre ellos estaban gente tan representativa en

este mundo como los fundadores de Renault,

Lancia y el co-fundador de Rolls Royce. A pesar de tener
cuatro categorias, los participantes salian con un minuto de
diferencia, sin tener en cuenta las prestaciones de los
vehiculos, pudiendo algunos de ellos llegar a los 150
kilbmetros por hora, por lo que, a la media hora de salir
comenzaron los primeros adelantamientos, nada seguros,
debido a que, al ser modelos de coches muy arcaicos tenian
muchas dificultades a la hora de frenar, los pilotos y los
copilotos ( que eran los mecéanicos) no contaban con ningln
tipo de proteccion, ni casco, ni cinturon. Esto causé que la
gran mayoria de salidas de pista y vuelcos fueran mortales.
La meta de Burdeos soé6lo la pasaron 99 de los 232
participantes, dejando por el camino 8 vidas y mas de 100
heridos .

La gran tragedia de esta carrera fue a causa de un cimulo
de circunstancias que no contribuyeron a la buena
ejecuciéon. En primer lugar, los vehiculos eran mucho mas
rapidos de lo que se esperaba, por lo que la decision de no
dividir la carrera en categorias ocasion6 multiples
accidentes. Ademas de estas cuestiones, méas debidas al
desconocimiento, el clima no acompafé a la carrera; dias
previos a la carrera, las temperaturas fueron muy elevadas
y secas, lo que provoco grandes nubes de polvo que

dificultaban la visién a los pilotos. Por este motivo los
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espectadores se acercaban mucho mas dentro del
recorrido por falta de seguridad y recursos y los pilotos
se los llevaban por delante. Toda esta falta de
experiencia condujo a la importancia de establecer
unas normas de seguridad dentro de las carreras de
automoviles, colocando a Race como una entidad
comprometida con la seguridad vial y el automovilismo

en Espafa.

Uno de los objetivos del RACE era fomentar el
automovilismo en el pais, lo que ayudo a la creacion del
primer salon del automovilismo en Espafa, que se
celebr6 en Madrid en 1905. En aquel momento, los
vehiculos eran una novedad y el evento buscaba
promocionar y difundir esta nueva forma de transporte.
En este salén se exhibieron tanto automoéviles como
motocicletas, y fue una gran oportunidad para que los
fabricantes y distribuidores mostraran sus Gltimos
modelos y avances en esta tecnologia. Este salén hoy
en dia se ha convertido en una cita importante para la

industria automovilistica.

Gracias al desempefio que puso el RACE en el
desarrollo y promocién del automovilismo en Espafia en
esos afios, en 1907 el gobierno publicé el primer
reglamento de circulacion en Espafia. Este reglamento
fue una normativa pionera en el pais, y establecié las
bases para regular la circulacion de los vehiculos de
motor en las vias publicas. Tres afios mas tarde, en
1910 por una Real Orden, el Race obtiene la condicion
de Camara oficial; esta designacion se otorga a ciertas
entidades y organismos reconocidos de los paises,
implica que la entidad haya sido reconocida
oficialmente por el gobierno como representante y
regulador de un sector especifico, en este caso del
sector automovilistico. Con esto el club recibia la
concesién para poder emitir y tramitar todos los

documentos internacionales que afectan al automoévil.

1903

1905



Afos mas tarde, con la finalidad de ayudar a los
conductores en todas las necesidades que se les
presentaria se inaugura en 1919 la primera estacion de
servicio tal y como la conocemos hoy en dia, en las Rozas,
Madrid. Esta estacion contaba con el suministro de
gasolina, petroleo y aceite. El club sigui6 creciendo,
fomentando el uso del transporte, mejorando la calidad en
este servicio y patrocinando el deporte automovilistico. Con
la llegada de la guerra civil, el Race se vio afectado por el
conflicto y experimentd una serie de cambios en el
funcionamiento y actividades. Muchas de ellas actividades
se vieron interrumpidas por la inestabilidad y situacién, las
competiciones se suspendieron y los esfuerzos del RACE
se centraron mas en situaciones mas urgentes como la
asistencias y ayuda a los socios automovilistas afectados
por la guerra. Una vez terminado el conflicto poco a poco
fue recuperando su actividad previa a la guerra. Uno de los
puntos méas importantes que ha trabajado el club durante
toda su historia ha sido el promocionar y fomentar el
deporte automovilistico, por eso en 1967 se inauguria el

Circuito del Jarama.

1967

Hasta la creacion de este circuito, las carreras habian sido
improvisadas, utilizando los trazados de carreteras, incluso
calles de ciudades. Con la creacion del Circuito del Jarama
se creb la primera pista permanente destinada al deporte
automovilistico. Sandro Rocci fue el encargado de las obras
de construccion del circuito, mientras los arquitectos
Rodriguez Riveiro y Dominguez Aguado se encargaban de
la construccion de las tribunas y los boxes y a John
Hugenholtz, que contaba con experiencia en este sector, se
le encargd la tarea de recoger informacion sobre esta obra
de ingenieria de la que, en Espafia, se tenia un gran
desconocimiento. Se consiguié crear un circuito
emblematico que hoy sigue albergando pruebas mundiales
de Foérmula 1, Motociclismo y un gran numero de
competiciones, consagrandolo como uno de los mas

importantes a nivel mundial



CIRCUITO DEL JARAMA




Como parte del compromiso de brindar servicios de apoyo
a los automovilistas, en 1976 surgi6 la iniciativa, a partir de
la necesidad de ayuda y proteccién a los conductores, de
prestar asistencia en carretera a los socios; gracias a esta
iniciativa es condecorado con la medalla de mérito turistico
y, desde ese afio, se desarrolla el departamento de
asistencia en carretera y, con él, una amplia gama de
servicios para conseguir ofrecer la méaxima seguridad y
satisfaccion a sus socios. Gracias a esta gran labor de
seguridad en las carreteras, en 1982 el rey Don Juan Carlos

concede a RACE la medalla de oro de Seguridad Vial.

La estructura de RACE no ha dejado de crecer durante toda
su historia, y lo ha hecho gracias al progreso y a sus socios,
cuyas demandas se han ido convirtiendo poco a poco en
servicios del club, pensados directamente para asegurar la
proteccién en los viajes y al volante de los coches e incluso
en sus propios domicilios, con una amplia gama de
prestaciones, encontrandose a la cabeza de cuantas

pueden encontrarse en Europa.

Asistencia encarretera



La misién del club es liderar en innovacién, proporcionando
a sus socios y clientes la mejor asistencia. Junto a la gran
calidad de la asistencia, reconocida por numerosos
informes, el Real Automovil Club de Espafa, cuenta con el
club RACE que ofrece al conductor un amplio conjunto de
excelentes y exclusivos servicios. Representa y defiende a
los automovilistas ante organismos e instituciones
nacionales e internacionales, gracias al enorme
conocimiento en el ambito del deporte del motor y la

normativa de tréafico.

El RACE es miembro destacado en el ambito
automovilistico a nivel internacional, formando parte de
importantes foros como la FIA (Federacion Internacional del
Automovil) y la AIT (Alianza Internacional de Turismo).

Ademas, colabora activamente con el programa europeo
EuroTAP, el cual tiene un papel fundamental en la mejora de
las condiciones de las carreteras al evaluar los riesgos en
las vias. También participa en EuroTEST, que evalGa
productos y servicios desde la perspectiva del consumidor.
Los resultados obtenidos en estos programas, en los que
participan otros clubes europeos afiliados a la FIA, son
enviados a instituciones nacionales e internacionales para
contribuir a la mejora de las infraestructuras y los servicios

relacionados.

Asimismo, como proveedor de servicios para los
automovilistas, el RACE forma parte de la red internacional
ARC Europe, la cual esta compuesta por ocho de los clubes
automovilisticos mas destacados de Europa. Esta red
colabora estrechamente para brindar servicios de calidad y

asistencia a los conductores en toda Europa.

MISION
MISION

VISION INTERNACIONAL
VISION INTERNACIONAL




SIMBOLOGIA

Escudo

El RACE cuenta con tres simbolos reconocidos. El primero y mas
importante, del que derivan los otros dos, es el escudo. Es un escudo o
insignia rematada con una corona en la parte superior, corona que otorgo
el propio Rey Juan Carlos | cuando le concedi6 la medalla de oro de
Seguridad Vial. El borde exterior del circulo es unos de los simbolos mas
distintivos de este escudo, ya que tiene forma de rueda dentada, como si
se tratara de un engranaje. En el centro del engranaje con el fondo de los
colores de la bandera de Espafia se encuentran las letras RAC ( Real

Automéviles Club).



Logotipo

seguros

En base a este escudo el RACE cre6 una
simplificacion quedandose con la corona,
llevando el simbolo a su maxima sencillez.
La paleta escogida para este disefio, que
sera el utilizado en todos los productos y
servicios de asistencia en carretera y
seguros para el cliente, son el azul y el
amarillo. La corona estd apoyada en las
siglas escritas en tipografia voluminosa y

llamativa.

Logotipo

Jarama

Por otro lado, tenemos el logotipo y la
imagen del circuito del Jarama; este
circuito, al ser creado por el club, lleva el
simbolo como fondo en gris, sobre el que se
impone la propia silueta en amarillo del
circuito. Estos dos simbolos superpuestos
representan el isologo del circuito y se
suelen ver representados encima de
“Jarama RACE” escrito con el mismo tipo de

tipografia, voluminosa y llamativa.



ENCUESTA
ENCUESTA

FRANJA DE EDAD DE LOS ENCUESTADOS

70,6% Entre 18 y 30 afios

15,7%  Entre 30 y 40 afios

70,6% 13,7% Entre 50 y 65 afios

CARNET DE CONDUCIR

86% Si

14% No
86%

En esta primera parte de la encuesta, nuestro objetivo es conocer mejor a la poblacion a la que se le esta realizando la

encuesta, ya que la edad es un factor determinante en cuanto al conocimiento de la empresa. También es relevante saber si

tienen o no carnet de conducir, ya que nuestra empresa brinda servicios y asistencia en carretera a los conductores.

Observamos que la mayoria de la poblacién encuestada se encuentra en el rango de edad de 18 a 30 afios. Este grupo

demografico es especialmente interesante, ya que en el futuro seran los potenciales clientes. Por lo tanto, resulta crucial que

este segmento de la poblacién conozca los servicios que ofrecemos, se familiarice con nuestra empresa y los identifique.

¢A qué empresa asocias estos colores?

é Asocias este simbolo a alguna empresa?

75% Si

25% No
75%

é Asocias este simbolo a alguna empresa?

68% No

32% Si
68%

64,2% Correos
9,4 % Reale Seguros
56,6% lkea

13,2% RACE

Del 75 % de personas que reconocen el simbolo de la
corona un 92 % confunden esta corona, que es la del
logotipo de RACE con la nueva corona de correos. Solo un

8 % de los encuestados asocian este simbolo al RACE.

El porcentaje de personas que han reconocido el escudo

reconocen la empresa a la que pertenece.
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Significado de las siglas RACE

Al 26 % de encuestados que han respondido si conocen el significado de las

74% No siglas se les ha preguntado por el significado de las siglas y s6lo un 70 % de

26% Si ellos sabian el significado real, muchos han confundido Race con la Real

74% . =
academia espafiola.

é Conoces los servicios de la empresa ?

EL 75 % de las personas encuestadas no saben qué servicios presta esta

empresa, para la gran mayoria es por la ausencia de conocimiento de la
75% No

25% Si existencia de esta empresa, y que el 57% de los encuestados no conocia la

75% existencia de RACE antes de esta encuesta.

CONCLUSION
CONCLUSION
CONCLUSION

Tras realizar esta encuesta podemos sacar varias conclusiones. En primer lugar, la mas evidente, y que podemos considerar
de las mas preocupantes, es el desconocimiento de la empresa y sus servicios por parte de la gente joven; este segmento de

la poblacion es muy importante de cara al futuro, ya que seran los proximos clientes.

Otro de los problemas y quizas el més importante es la no asociacién de la imagen a la empresa. Como podemos ver en la
encuesta los colores confunden al pablico y asocian a marcas de empresas que ven todos los dias ya sea Correos, que a diario
exhiben sus furgonetas de reparto, las oficinas o simplemente los buzones, o lkea, que debido a su publicidad continua es
mucho mas cercana a la vida diaria. Asi que los colores es un punto importante que cambiar ya que necesitamos una gama
cromatica que represente a la empresa, pero que ademas la diferencie, ya no de sus competidores, sino del resto del mercado.
Esto nos lleva directamente a su logotipo, hace unos afios, hizo un cambio en su identidad corporativa llevando todo a la
maxima sencillez; esto no siempre es lo mas adecuado, ya que a veces se necesita algo méas de detalle para poder conseguir
una imagen llamativa y distinguible. Como se ve en la encuesta, la corona que figura en esta imagen corporativa, es
confundida por un gran porcentaje de gente con la corona de Correos, por lo que en el redisefio se va a trabajar en crear una

imagen que identifique de manera correcta al Real Club de Automéviles de Espafa.

El escudo, como se puede ver en la encuesta, es mas facil de reconocer, ya que, aunque la mayoria de los encuestados no lo
reconocen, los que si lo reconocen han sabido identificar a que Club pertenece. Tras esta encuesta, se definen como
objetivos; crear una simbologia correcta que se adapte a la vida de hoy en dia, tanto en medios online como en medios offline,
escoger una paleta de colores que no dé lugar a confusién y que estén relacionados con los servicios de la empresa y

conseguir de esta manera una unificacion y una homogeneidad general.



REDISENO
REDISENO

. La corona superior la formar tres
circunferencias superpuestas

\ El circulo representativo del escudo son dos
circunferencias concéntricas formando una

rueda dentada.

La rueda dentada

La rueda dentada, también conocida como un engranaje, es un

elemento mecénico utilizado para transmitir movimiento entre los dos

ejes. Como vemos en el escudo, es un rasgo caracteristico del escudo,
** "ha, ya que busca hacer referencia directa a los automoviles. La simbologia
asociada a la rueda dentada es bastante amplia. Las interpretaciones

mas comunes y que mejor definen el Real Automovil Club de Espafia, es

| W |
“ ..
...“‘

*" . “0 en primer lugar es el Trabajo en equipo, como en un engranaje cada
diente encaja con precision con la siguiente rueda, lo que representa
Opcion 1 Opcién 2 una interferencia y la necesidad de trabajar en equipo para conseguir un
objetivo; de esta misma manera colaboran y trabajan los empleados de

RACE para conseguir dar el mejor servicio a sus socios. A la rueda

dentada también se le asocian los términos de eficiencia y precision, ya

que cada rueda dentada esta disefiada para proporcionar un

movimiento de la manera mas eficiente y precisa posible, simbolizando

Oocion 3 asi la importancia de la coordinacion y el trabajo que realiza la

" asistencia en carretera. Uno de los valores mas importantes de RACE

es progresar y avanzar con sus socios para poder dar siempre el mejor

servicio posible. La rueda dentada representa un avance y progreso

continuo entre sus dientes.

Corona Real

La simbologia de la corona hace referencia a la

Casa Real, como hemos visto en la historia de

la empresa, el rey Juan Carlos le otorgo la

medalla de oro de la Seguridad Vial en 1982. o _® o e ® o
I

Se ha decidido hacer un pequefio cambio en la

. . ., Opcion 1 Opcién 2 Opcion 3
corona de logotipo para evitar la confusion que
crea en los consumidores con la corona de

Correos.
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IDENTIDAD VISUAL
IDENTIDAD VISUAL

1.LOGOTIPO Y SUS ELEMENTOS

Para el caso de RACE, el logotipo sera un isologo ya que
podremos utilizar la tipografia y el simbolo por separado. El
simbolo estara formado por la rueda dentada, que
simboliza la empresa, y la corona real, que representa a la

Casa Real y al escudo.

2.CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO

El logotipo siempre debe reproducirse con las mismas
dimensiones para evitar equivocaciones. La construccion
de logotipo se basa en que el alto y el ancho sea el mismo;
esa medida se denominara x, que tendra un valor de 100, y

en base a eso dividiremos el resto.

3.MALLA DE CONSTRUCCION
Debe ser utilizada cuando no se pueda utilizar un medio
digital. Se utilizara como guia, aumentando o disminuyendo

el tamafio segun las necesidades.

3.ZONA SEGURA

El area de respeto que se ha definido para el isologo de
RACE ha sido la altura de la letras. De esta manera
creamos un espacio que pueda ser protegido y no ser

invadido para conseguir una buena legibilidad.

14



5.COLORES CORPORATIVOS

#1D1D1B #F7C433

C:0% C:4%

o ©® o
f‘\
M:0% M:24%
Y:0% Y: 85%
K:100% K:0%

#B2B2B2

C:0%
M:0%
Y: 0%
K: 40%

En el logotipo se utilizaran los colores negro y amarillo. La eleccion de estos colores se debe, en primer lugar, a su

gran armonia y a la capacidad de destacar la empresa en diversos fondos. Con esta combinacion cromatica,

lograremos una uniformidad y coherencia con la imagen del circuito del Jarama. Ademas, utilizaremos un tercer color

como secundario, el cual sera utilizado principalmente en los vehiculos de asistencia en carretera. Estos tres colores

simbolizan y representan el asfalto y las carreteras.

Utilizacién con fondo

Utilizacién a una sola tinta
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6.TIPOGRAFIA
Para la tipografia se ha escogido como base la Akira
expanded super bold, ajustando las letras para crear una

tipografia robusta y simbdlica.

7.MALOS USOS

Todas las variantes que aparecen a continuacién no deben usarse, ya que constituyen una utilizacién fradulenta del
simbolo. No se pueden variar los tres colores ya que podria perder legilibilidad, tampoco podemos disminuir el
tamafio de las letras ni aumentar su separacion, ya que perderiamos las dimensiones en las que esta divido el

logotipo. Tampoco se puede modificar la corona en color ni tamano.

F @\
Ny
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7.FORMAS CORRECTAS

—
El logo, sin ningun tipo de cambio, se usara en fondos en los que no pierda legilibilidad,

como puede ser el blanco o el gris. Si por razones de luces en carteles pierde legilibilidad

w se usara el unicolor negro

Solo se podra utulizar es una sola tinta en tres colores

@ @_ﬁ\? 1.Blanco sobre negro
2.Negro
3.Gris

Esta version del logotipo se utilizard unicamente en los automoviles de servicio en

carretera. Con esta pequefia variacién buscamos que se reconozca RACE sin perder la

| §
w esencia de la empresa, dejando la rueda dentada.

Las siglas de RACE podran variar

RACE entre los tres colores corporativos

de la empresa

8.UTILIZACION DEL ESCUDO

El escudo sigue siendo una parte muy
importante de la empresa, y representa el
club en su esencia por ello, permanecera
en las tarjetas de los socios, como hasta
hora, ya que otorga el prestigio de
pertenecer y ser socio del Real Automovil

Club de Espana.

17
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En el proceso de redisefo, se busc6 crear una imagen
actualizada para la empresa, evitando cualquier confusién. En la
configuracion original, la empresa contaba con tres simbolos: el
escudo de la empresa, el logotipo utilizado en los servicios de
asistencia en carretera y el logotipo del circuito del Jarama.
Aunque todos estaban relacionados a través de la corona, no

existia una homogeneidad clara.

El primer cambio necesario fue agregar un elemento distintivo a
la corona, ya que, segun la encuesta, la mayoria de los
encuestados asociaban el disefio con la empresa "Correos" en
lugar de "RACE". Para abordar esto, se simplific6 la rueda
dentada que rodea el escudo, en una sola tinta, lo cual,
combinado con una corona mas simple y sencilla, logré6 un
simbolo simple y facilmente distinguible que se relacionaba
directamente con el escudo. Ademas de dar un simbolo
distintivo, la rueda dentada representa los valores y la misién de
la empresa, cumpliendo asi el objetivo de agregar valor al
logotipo. También se agregaron las siglas de RACE encima del
simbolo para destacar la marca de manera visual y menos

simbolica.

Una vez disefiado el simbolo, se selecciond una paleta de
colores que estuviera en consonancia con la identidad de la
empresa. Los colores gris, negro y amarillo representan el

asfalto, las carreteras y las lineas de las carreras. Con esta

eleccién de colores, se corrigié el problema de asociaciéon
que existia, especialmente con los vehiculos de asistencia
en carretera, que la mayoria del publico confundia con los
vehiculos de "Correos". Ademas podemos relacionar
directamente la parte de los seguros de la empresa con el

circuito del Jarama por la paleta.

El objetivo principal de este redisefo es atraer a un publico

mas joven, ya que la encuesta reveld un gran
desconocimiento de este sector de la poblacién hacia la
marca. Dado que estos jovenes seran los futuros clientes de

RACE, resulta crucial generar interés en ellos.

Ademas de otorgarle una imagen mas juvenil, la eleccion de
colores y los disefios propuestos confieren a la empresa una
imagen mas actual y sofisticada, proporcionandole el valor
que merece el Real Automévil Club de Espafia. Con este
redisefio, se pretende proyectar una imagen acorde con los
tiempos actuales y transmitir una sensaciéon de modernidad y

calidad que se ajuste a las expectativas del publico objetivo.
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CONCLUSION







CONCLUSION

Después de llevar a cabo un estudio exhaustivo sobre las
marcas corporativas y sus identidades visuales, podemos
concluir que en la actualidad constituyen uno de los

estandares de comunicacién mas relevantes.

Hoy en dia, las empresas no solo se dedican a vender un
producto, como es el caso de AEG; también buscan brindar
una experiencia y lograr que los consumidores se sientan
parte de la empresa. Por esta razén, trabajan arduamente
para establecer una relacion de confianza. La evolucién de
las empresas ha ido cambiando en funcion de diversos
factores, como transformaciones internas, momentos
dificiles o influencias externas como la digitalizacién y la

competencia directa.

Las percepciones y sensaciones que el publico tiene al ver
nuestra marca y consumir nuestros productos y servicios son
aspectos cruciales en los que debemos enfocarnos. Por ello,
las empresas se esfuerzan en que su marca represente de la
mejor manera posible su producto o servicio. En la
actualidad, hemos observado que el factor que mas influye
en este sentido es la digitalizacién, siendo las redes sociales
las principales responsables de influir en los cambios de
muchas imagenes corporativas. Estos cambios se han
orientado hacia imagenes mas simples, con pocos detalles y

colores planos, debido a como se ven en estas plataformas

Al valorar los logotipos de estas empresas utilizando una
rabrica, hemos podido comparar marcas que no guardan
relacion entre si ni pertenecen al mismo mercado o tienen el
mismo publico objetivo. Esto nos ha ayudado a obtener una
imagen visual y sencilla de la calidad y adaptacién de los
logotipos de empresas reconocidas, como Fanta o
Coca-Cola. Es importante destacar que el hecho de que un
simbolo pertenezca a una marca muy conocida no garantiza
que cumpla con los estandares establecidos para un buen
logotipo, como la

simplicidad, la pregnancia o la

escalabilidad, entre otros. Gracias a un analisis en
profundidad, se decidi6 redisefar el logotipo de RACE, ya
que no cumplia con los estandares establecidos y generaba
confusion. Por esta razén, se modificaron los colores y se
homogeneiz6 toda la marca, dado que, a pesar de ser una
marca tan reconocida y prestigiosa, presentaba ciertos fallos

que requerian correccion.

Como hemos observado a lo largo de todo el proyecto, la
imagen visual de una empresa es sumamente importante, ya
que influye directamente en la percepcién y opinién del
publico. Mantener una imagen visual actualizada y moderna,
sin perder la esencia de la empresa, permite que la marca
siga creciendo y retenga a su publico, fomentando la
fidelidad. La simplicidad ha sido una caracteristica
destacada en la mayoria de los redisefios y también hemos
aplicado este enfoque en nuestro proyecto, utilizando una
paleta de colores reducida que contribuye a establecer una
buena asociacién entre la marca y el producto. La
escalabilidad y la legibilidad son aspectos que muchos
logotipos descuidan en la era digital, razén por la cual se

llevé a cabo este redisefio.

El objetivo de las marcas y sus identidades corporativas es
llevar a cabo cambios duraderos y funcionales que enfrenten
los posibles desafios externos. En este sentido, la
simplicidad, la escalabilidad y la pregnancia, junto con todos
los estandares estudiados en este proyecto, adquieren una
gran importancia y deben ser seguidos por los disefiadores
con el fin de lograr un simbolo perdurable y efectivo. Estos
criterios fundamentales garantizan que la marca pueda
adaptarse y mantenerse relevante en un entorno en
constante evolucién, al tiempo que transmite de manera
clara y memorable su mensaje distintivo. Al adherirse a estos
estandares, los disefiadores pueden crear identidades
visuales sélidas que perduren en el tiempo y sean eficaces

en su comunicacion con el publico objetivo.
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“Las cosas que son lo que aparentan cumplen su funcién y
pronto se vuelven tediosas. Lo ambiguo es intrinsecamente
mas interesante, mas desafiante, mas inclusivo, mas misterioso
y mas potente. Obliga a volver a examinar, agrega tension,
otorga vida; y debido a que hay mas que descubrir, tiene mayor

longevidad”.
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