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Resumen

La presente investigacion aborda la necesidad de fortalecer la identidad visual del
restaurante Naturaleza y Café, ubicado en la comunidad San José de la Laguna, municipio de San
Nicolas. Nace del reconocimiento de una identidad grafica coherente y funcional siendo un
elemento clave para el posicionamiento de emprendimientos y para transmitir adecuadamente sus
valores y esencia. El objetivo general consistio en disefiar una Identidad de Marca que consolidara
la imagen del restaurante como destino turistico en 2025. La metodologia empleada fue de enfoque
cualitativo, desarrollada mediante observacion directa, entrevistas semiestructuradas dirigidas a
los propietarios y el andlisis de los elementos visuales existentes. Posteriormente, se procedio al
disefio del Manual de Identidad de Marca y su validacion a través de una lista de cotejo aplicada a
disefiadores graficos. Los resultados evidenciaron que la identidad visual previa presentaba
incoherencias, falta de reconocimiento y escasa representacion simbolica del entorno natural y
cultural del restaurante. Asimismo, se identificd un fuerte vinculo afectivo con elementos locales
como la urraca, la naturaleza y la familiaridad, los cuales no estaban integrados adecuadamente en
la marca. Esto reafirmo la necesidad de un redisefio minimalista, simple y alineado con la esencia
del negocio. En conclusion, el Manual de Identidad de Marca creado resulto pertinente, funcional
y coherente, cumpliendo con los criterios establecidos y validado positivamente por profesionales
del disefio. La investigacion destaca la relevancia del branding en espacios turisticos rurales y

proporciona una herramienta estratégica para el crecimiento futuro del restaurante.

Palabras claves: Identidad visual; Manual de marca; Turismo.



Abstract

This research addresses the need to strengthen the visual identity of the Naturaleza y
Café restaurant, located in the San Jos¢ de la Laguna community, municipality of San Nicolas. It
stems from the recognition that a coherent and functional graphic identity is a key element in
positioning businesses and adequately conveying their values and essence. The overall objective
was to design a brand identity that would consolidate the restaurant's image as a tourist destination
by 2025. The methodology used was qualitative, developed through direct observation, semi-
structured interviews with the owners, and analysis of existing visual elements. Subsequently, the
Brand Identity Manual was designed and validated through a checklist applied to graphic designers.
The results showed that the previous visual identity was inconsistent, lacked recognition, and
poorly represented the restaurant's natural and cultural environment. Likewise, a strong emotional
connection was identified with local elements such as the magpie, nature, and familiarity, which
were not adequately integrated into the brand. This reaffirmed the need for a minimalist; simple
redesign aligned with the essence of the business. In conclusion, the Brand Identity Manual created
was relevant, functional, and consistent, meeting the established criteria and positively validated
by design professionals. The research highlights the relevance of branding in rural tourist areas

and provides a strategic tool for the restaurant's future growth.

Keywords: Visual identity; Brand manual; Tourism.



INDICE

[ INTrOAUCCION ...eeeiiiiiiiii et et e et e e e e e eenaee 1
I ADEECEACNEIES ovuneiniiiiieeiieii ettt ettt et et e et et e et e ea e et eena e eaneenneeeaeennnens 2
III.  Planteamiento del problema.........c.ueuueiuiiriiiiiieiiiiiee e e eaeeneeens 5
IV, JUSHICACTON ceueene ettt e e et e e e e e e eaeeeaaeees 7
V. Objetivos de 1a INVEStIZACION ..euurruinniinrieeieeitieeieteeaete et eeieenetneenreneeneennennns 8
5.1, ODbJetivo GENETal ..c..uuiiiuuiiiiiiiiiiiiiiii ittt e e 8
5.2, ODbjetivos ESPecifiCos ..cuuuiiuuuiiiiiiiiiiiiiiiiicii et 8
VL. Limitaciones de eStUAIO ......euuuiimniiiuieiiiiieiie et et e eee e ee e 9
VIL  SUPUESTOS DASICOS .evuuiirnnniiiiiiiiiieeeti ettt eti e et ettt e et e et e eean e eenneeeeenaes 10
VIII.  Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion .............cceuuveennee. 11
IX. Preguntas de iNVEStIZACION ..c..uuiviuuniiiuniiiiiiiiiii ettt eai e eeaae 13
9.1. Pregunta general........c.cooeiuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 13
9.2, Preguntas eSpecifiCas.......cuuuiiiuuiiiiiiiiiiiiiiii ettt 13
X. MArCO TEOTICO . eeueene ettt ettt et ettt e et et e e e eeaeeena e enneeneennnee 14
101, RESTAUTANTE . ...oivniiiiiiii ittt e 14
10.1.1.  Tipos de Restaurante..........c.ceeeevuuiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiciinciii e, 14
1020 TUTISINO «.iiiniiiiiiiiiii e e e e e e e e aanes 14
10.2.1. Tipos de tUTISIMO ..eevunriiiniiiiiiiiiii ettt aa e eaaae 15
10.2.2.  Importancia del Turismo en la economia de Nicaragua.......c....cc...ceuueeee. 15
103, DiSeNO GIafiCO ..uueenniiniieiii ettt e e e e e e e e e e e eeens 16
10.3.1.  Importancia del disefio Grafico .......ceuveeniiniiiiiiiiiiiiiiiieei e, 16
10.3.2.  Psicologia del color en el disefio grafico .........coeevuviniiiiiiniiiiiiniinniennenn. 17
10.3.3.  Papel del color en el disefio Srafico ........ccuvveivuiriiiniiiiiiiiiiiiiniiiineennn, 17
10.4.  Identidad de Marca ........cccocvuiiiiiiiiiiiiiiiiiniii 18
L3 O O T3 s PP 18
10.4.2.  Tipos de Identidad de Marca .........cccuveeniinieiiiiiiiiiiiiiiiieiee e, 19
10.4.3.  Percepcion de [a Marca .........oceeeueiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiinciie e, 19

10.4.4. Elementos de 18 MarcCa ....o.eueneveininiiiieiiiiiienineeeeeeeeeneneeneenenenenes 20



10.4.5.  MIiSION Y VISION...uiituiiiiiiiiiiiieiiiie ettt e et eeai e eaaeeenaaes 20
10.4.6.  Valores de 1a Marca .....c..ceeuuieuiiiiiiiiiiii et 20
10.4.7.  Propuesta de Valor.......c..ceeiuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiie ettt 21
10.4.8. Tono de la Marca........ccceveiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiic e, 21
10,5, Identidad ViUl .....eeineiiniiiiii et 22
10.5.1. COMNECEPLO -eeneneinttntiet ettt et et et et e e et ene e ene e enetaeeneaeenenannens 22
10.5.2. ElCMENLOS «.uueeniiiieiie it ettt e e et e e et e et e en e eaaeenns 22
10.5.3. SIMDBOLO cuueiiieieei e e 23
10.5.4.  SINO.ciuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 23
10.5.5.  SeNAlETICA. ..uueeuneitieeiie ettt ettt e e et e e et e et e e e eaaeenes 24
10.5.6. IcOnO@rafia....ccouieuuiinieiieiiie e e 24
10.5.7. Lenguaje viSual.....c..oiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 24
10.6.  Manual de Marca......c.oceeueeiiiiiiiiie et e 25
10.6.1.  Origen de 1a Marca ......c..eeeeuuiiiiiiiiiiiiiiiiier ettt e 27
10.6.2. TIPOS A€ MATCA..ceuuerniineinriieuetieetetieetreneeteeneeenrenereenreneensenaennes 27
107, COMUNICACION cetuetititieetieei e ettt e et e et e et een e et eanaeetanetnneeraeennsennneenns 30
O B 10§ 0TS o PP 30
10.7.2.  Disefio grafico como elemento de comunicacion ........c.ceeueeeueenneennenneen. 31
10.8.  Contexto Local....ccuiiniiiieiii e e 31
10.8.1.  Municipio de Esteli (Agricultura, Cultura, Economia.)........c...cccceunene.e.. 31
10.8.2.  Municipio San Nicolas (Agricultura, Cultura, Economia.) .................... 32
X1, DiseNo MetodOIOZICO ..vuurruninniiniiiiiiiiie ettt e e e e e eea e 33
11.1.  Enfoque cualitativo asumido ..........ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinii e, 33
11.2. Tipo de INVESIZACION .euuvvuninniiniiniiiieiiiiie et ettt et et et et eraeeneeneeneennne 33
11.3.  Muestra tedrica y sujetos del estudio.....eeueeunrenieniiiiiiiiiiiiieeiieeeieeieanne 36
11.4.  Métodos, técnicas e instrumentos para recoleccion de datos ............ce.ueeeeeee. 36
11.5. Etapas de 1a INVEStIZACION ..cuuviuirniiniiiiiieiieieeieie et eeetieenieeneereenennns 46
XII.  Analisis y discusion de resultados.........couuviiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiinccie e 39

XIII. (071070 101 L1 1S3 T 8 L= 60



XIV. RECOMENAACIONES «.e.veiniieiee ettt ettt e e e e et e s aeaeeranenenenaannn

| BRI 23101 1107 v i - PRSP PPT PP PPPPPRR

XV. Anexos



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Categorias, Temas y patrones emergentes de la investigacion ............cceeeeeennennne 11
Tabla 2. Métodos, técnicas e instrumentos para recoleccion de datos .........c.eeeuveeniennnnne 38
INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Estado Actual del reStaurante .........c.eeueeunvinriiieieiieie et e e ere e eneennenns 42
Figura 2 Estado Actual del reStaurante ...........eeueeenvinieiiieiiiieeieie et ene e eneennenns 42
Figura 3 Brand Moodboard ............ccoeuuiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 47
Figura 4 Brand Moodboard ............ccoeuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieii ettt 48
Figura § Buyer Persona .......c.cooiiuiiiiiiiiiiiiii e 49
Figura 6 Mapa mental del Naming .........ceeuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiie et eeeiees 50
Figura 7 Manual de marca- Paleta principal ..........ccouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiieeecic e 51
Figura 8 Manual de marca- Significado..........ccoueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 51
Figura 9 Manual de marca- Paleta secundaria............c.eeeuiiiniiiiiiiiiiiiiiiie e 52
Figura 10 Manual de marca-Significado.........ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin e 52
Figura 11 Manual de marca- Tipografia...........couiiiiiiiiiiiiii e 53
Figura 12 Manual de marca- Redisefio Imagotipo ......ccueeuuieiniiiiiiiiiiiiieiieieeie e 56
Figura 13 Manual de marca- Justificacion .........cc.eeeuieuiiiiiiiiiiiiiiieeii et 57
Figura 14 Manual de marca- VariaCiones ........eeueeunriuiuniineeiriieeireeeietieeerenereenennrennenns 58
Figura 15 Manual de marca- Usos permitidos ........c..ceeeiuuiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiceii e 58
Figura 16 Manual de marca- Tamafio de ImPreSiOn .....c..veueenrinieunienieiiiieeireneeeeeeeeneennens 59

Figura 17 Manual de marca- Usos INCOITECLOS......ccuuiiruriiuiiiiiiiiiiiiiiiiiei e, 59


file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123755
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123756
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123757
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123758
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123759
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123760
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123761
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123762
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123763
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123764
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123765
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123766
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123767
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123769
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123770
file:///C:/Jafet/2026/Tesis/Ari-Ana-Yanci/TESIS_Ari,Ana,Yanci.docx%23_Toc219123771

1. Introduccion

La identidad de marca conforma un elemento esencial para la edificacion de una imagen
solida y coherente en cualquier organizacion. Segun Alina Wheeler, (2018)“La marca es mas que
el logotipo, el nombre o el simbolo. Es mas que un producto, servicio o idea. Una marca es una
relacion, una experiencia”, lo cual destaca su importancia entorno donde la percepcion del publico

determina el posicionamiento y la competitividad.

En el campo turistico rural, la identidad visual consigue caracteristicas particulares, pues
debe transmitir autenticidad, coherencia cultural y una explicacion alineada al entorno en el que
trabaja el negocio. Estas cualidades son especialmente relevantes para el restaurante Naturaleza y
Caf¢, ubicado en la comunidad San José de la Laguna, el que actualmente presenta limitaciones
en su comunicacion gréfica, en la coherencia de sus elementos visuales y en la solidez de su imagen
comercial. Ademas, los propietarios expresan la necesidad de un logotipo mas minimalista y

sencillo, acorde con las tendencias contemporaneas de disefio y con la esencia natural del lugar.

A partir de esta indole, la presente tesis aborda como tema central ¢l disefiar identidad de
marca que fortalezca la imagen del restaurante Naturaleza y Café como destino turistico en la
comunidad San José de la Laguna, municipio de San Nicolds, en 2025. El estudio tiene como
proposito cuatro objetivos: describir la situacion actual de la identidad visual del negocio,
identificar los elementos necesarios para una propuesta adecuada al contexto rural, disefar un
manual de identidad de marca funcional y atractivo, y finalmente evaluar dicho manual mediante
la validacion de disefiadores graficos. El alcance del trabajo se concentra en el analisis visual, la

elaboracion del manual de marca y la valoracion de su aplicabilidad real.

En fin, este documento se ordena en cinco capitulos: el primero presenta el marco teorico
y conceptual; el segundo describe la metodologia e instrumentos utilizados; el tercero desarrolla
los resultados obtenidos; el cuarto expone el proceso de disefio y la propuesta final del manual de

marca; y el quinto presenta las conclusiones y recomendaciones provenientes del estudio.



2. Antecedentes

En Nicaragua, el disefo de la identidad de marca se ha vuelto importante en varios sectores,
incluyendo el gastronémico, como una forma de destacarse en un mercado competitivo. Estudios
recientes han mostrado como la identidad visual influye en la forma en que las personas perciben
y recuerdan las marcas en el pais. En la revision de trabajos relacionados con el tema de la presente

investigacion se encontro6 a nivel Internacional dos trabajos relacionados con el tema de estudio.

Valerio Peréz y Agapito Francia realizaron un estudio en (2022) en Lima, Peru, para
mejorar el disefio estratégico y la identidad visual de La Gringa Fast Food. Para ello, se hizo un
estudio de caso que incluy¢ al restaurante y posibles clientes de distintos distritos. Ademas, se
utilizaron tres herramientas para recoger informacion, lo que permitiod obtener ideas clave para la
estrategia las cuales son el diagrama de flujo, el analisis de Pareto y el andlisis de causa-efecto
(diagrama de Ishikawa). “La Gringa Fast Food” en Lima, Peru, son el diagrama de flujo, el analisis
de Pareto y el andlisis de causa-efecto (diagrama de Ishikawa). y conocer opiniones sobre su
aplicacion. Como resultado, se observo una mejora en la percepcion de la marca y en la interaccion

en redes sociales como Instagram.

Jean Pierre y Garcia Loyola en (2016) investigo la Influencia del rediseno de la identidad
visual corporativa del restaurante de comida rapida “EDU’S Burger” en la percepcion de marca en
los clientes de Lima, S.M.P-2016. Universidad César Vallejo este estudio analizé como el redisefio
de la identidad visual de EDU’S Burger impacté la percepcion de marca entre los clientes del
distrito de San Martin de Porres en Lima. Se empled un enfoque mixto, combinando métodos
cualitativos y cuantitativos, para evaluar la relacion entre la identidad visual y la percepcién de
marca. Los resultados indicaron que una identidad visual coherente y atractiva puede mejorar

significativamente la percepcion de la marca y atraer a mas clientes.

Por otro lado, en el contexto nacional se encontré en la Universidad que Acufia Hernandéz
et. al (2021) realizaron en Matagalpa un estudio para desarrollar una propuesta de rebranding de
la empresa Café MAG SUPREME. La investigacion, de enfoque cualitativo y aplicado, se centro
en analizar la marca y cdmo sus clientes perciben sus atributos visuales. Los resultados mostraron
que los consumidores reconocen la marca por su sabor, calidad y aroma, pero no la relacionan con

elementos visuales 0 emocionales importantes. Esto evidencio la necesidad de un sistema visual
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coherente que conecte tanto con los usuarios como con la vision del propietario. La propuesta de

rebranding buscé crear una imagen de marca mas sélida y que genere conexion emocional.

Marenco, Amador y Castillo en (2021) realizarén un redisefio de la identidad grafica de la
cafeteria En Fe Café en Ledn, Nicaragua. El estudio se enfocd en fortalecer la presencia de la
marca mediante un nuevo logotipo, paleta de colores y tipografia. Segtin la autora, “el redisefio
contribuy6 a una percepcion mas positiva de la marca y una mayor atraccion de clientes” (p. 45).
Se utilizo informacion obtenida de entrevistas y encuestas a clientes, lo que permitié conocer sus
preferencias y expectativas. Los resultados demostraron que una identidad visual bien definida
ayuda a mejorar la imagen y fidelizar al pablico objetivo. Ademas, el estudio evidencié que la
coherencia en todos los elementos graficos facilita la comunicacién de los valores de la marca. Se
concluye que aplicar estrategias de disefio adecuadas incrementa la competitividad en el mercado

local.

Para finalizar estos fueron los antecedentes locales encontrados:

Molina Rivera Et. al en el afio (2022) en Esteli realizo un estudio para analizar como el
marketing verde influye en la identidad de marca del restaurante Green House. La investigacion
permitio identificar las estrategias de marketing del negocio, describir su identidad de marca y
evaluar el impacto del marketing verde. Para ello, se utilizaron entrevistas al propietario y
encuestas a los clientes, ademas de la revision de bibliografia para comparar los resultados con
teorias existentes. Los hallazgos mostraron que el marketing verde fortalece la identidad de marca,
mejora el posicionamiento y ayuda a diferenciar el restaurante en el mercado. Como resultado, se
propuso un plan de accién con estrategias para aplicar mejor el marketing verde, organizar de

manera mas eficiente el negocio y atraer mas clientes.

Katherine Centeno et. Al (2019) en la ciudad de Esteli realizaron un estudio enfocado en
analizar el reconocimiento de marca del restaurante La Terraza Colombiana. La investigacion
abord6 el comportamiento de las marcas en mercados competitivos y la manera en que logran
diferenciarse y posicionarse ante los consumidores. Se evalud la gestion del empresario en
aspectos de branding, publicidad y planificacién del marketing, asi como las percepciones de los
clientes hacia la marca. Para la recoleccion de datos se emplearon encuestas, entrevistas y guias

de observacion. Los resultados evidenciaron que los consumidores asocian la marca con atributos



que influyen directamente en su decision de compra, reconociendo a La Terraza

Colombiana como una marca con presencia e identidad en el mercado local.

Al finalizar el analisis de los antecedentes, se resalta que contar con un disefio estratégico y una
identidad visual bien definida es fundamental ya que permite que los clientes reconozcan la marca
y lograr que se sientan mas identificados con ella. Tan pronto el logotipo, los colores, la tipografia
y los demaés elementos visuales se aplican de manera coherente, se logra transmitir los valores del
restaurante y generar una conexion emocional con el publico. Esto también fortalece su presencia
en redes sociales y otros espacios de comunicacioén, contribuyendo a diferenciarlo de la
competencia. En su totalidad, el uso constante y armonioso de estos recursos aporta a consolidar

la identidad del negocio, atraer a mas clientes y posicionarse mejor dentro del nicho del mercado.



3. Planteamiento del problema

Las empresas se enfrentan a un mercado competitivo y saturado el crecimiento de nuevas
formas de negocio son causa de que deban esforzarse cada vez mas por llamar la atencién de los
clientes. En este ambiente, no basta con ofrecer un producto o servicio de calidad para marcar la
diferencia entre una empresa y otra del mismo rubro; las empresas necesitan proyectar una imagen

solida, coherente y diferenciada que les permita generar confianza con sus consumidores.

En centro América esta problematica se ve reflejada principalmente en las micro, pequefias
y medianas empresas siendo las mas vulnerables a la competencia debido a la falta de recursos
financieros, tecnologicos y estratégicos, que permitan construir lealtad y confianza para
mantenerse visibles en un mercado saturado. A pesar de que estas suelen tener una importante
contribucioén al producto interno bruto de su pais no se estan enfocando en la construccion de una
identidad que genere prevalencia a largo plazo. Lo que compromete la credibilidad en el nivel de
calidad de sus servicios o productos afectando directamente su crecimiento financiero. (Monjarrez,

Comunicacion personal octubre 2025)

En Nicaragua, las pequefias empresas, también conocidas como MYPYMES (Micro,
Pequenas y Medianas Empresas), son un motor importante de la economia, representando la
mayoria de las empresas y generando una gran cantidad de empleos. (Urcuyo, 2012). Segun lo
mencionado por Leonardo Torrez en (2018) “9 de cada 10 empresas son de la micro, pequeia y
mediana empresa, las que producen el 40 por ciento del Producto Interno Bruto del pais, En
conjunto el aporte de todos esos sectores significa el 90 % de la economia de Nicaragua”, su notoria
relevancia en la economia del pais hace reflexionar acerca de la problematica en comun a la que
se afrontan: la carencia de identidad de marca so6lida que refleje sus valores y las diferencie de la
competencia. Algunos antecedentes explican que los factores que influyen en esta problematica

podrian ser la limitacion de recursos, el desconocimiento y la priorizacion de costos a corto plazo.

La ciudad de Esteli destaca por su movilidad econémica principalmente por su base de
produccion de tabaco, actividad que genera oportunidades de empleo lo que favorece en la
afluencia de personas representando un potencial mercado para las MYPYMES. A pesar de este
entorno favorable para el desarrollo comercial, muchas MIPYMES en Esteli no logran fortalecer

su presencia en el mercado local debido a la falta de una identidad de marca definida provocando



ser percibidas como opciones similares entre si y creando inconsistencia en la comunicacion; al no

tener una linea que seguir, la empresa puede enviar mensajes confusos o contradictorios.

Estos efectos se ven reflejados en empresas locales como el Restaurante Naturaleza y café,
ubicado en San José de la Laguna, municipio de San Nicolas, en la ciudad de Esteli, Nicaragua. El
cual cuenta con una marca existente, sin embargo, no ha logrado funcionar efectivamente como
estrategia de reconocimiento, porque en la actualidad el publico reconoce el establecimiento
unicamente por su nombre, pero no asocian ningun elemento grafico que refuerce su identidad,

generando una comunicacion poco clara con sus clientes, limitando su posicionamiento.



4. Justificacion

Esta investigacion nace ante la necesidad de dotar al restaurante de una identidad visual
coherente y atractiva que refuerce su presencia en el mercado y contribuya a consolidarlo como
un referente turistico en la comunidad. De esta manera, se busca resolver la falta de una identidad
solida que no solo favorezca al negocio, sino que también aporte al desarrollo de la comunidad al

atraer mas visitantes y dinamizar la economia local.

Asimismo, se quiere aportar a los nuevos emprendedores, creadores de micros y medianas
empresas estrategias las cuales son un manual de marca digital con adaptabilidad y flexibilidad en
las diferentes plataformas y situaciones mientras se mantiene la coherencia de la marca, dando un
enfoque en la experiencia del usuario y la historia que cuenta la marca. De manera que dinamice
la proyeccion de una marca de un producto o servicio para fortalecer el turismo rural comunitario.
Brindara a “Naturaleza y café” un disefio de marca aplicable, que le permita posicionarse a nivel

local, nacional e internacional dentro de su nicho de mercado.

Cabe sefialar que “Naturaleza y café” al contar con una marca competitiva demostrando
que el disefio grafico es una herramienta Util y necesaria para el crecimiento de cualquier empresa
o emprendimiento, Al poder visualizarse en distintas plataformas digitales, se garantiza el

desarrollo completo de todas las areas del proyecto.

La identidad de marca de un producto o servicio en la actualidad responde a una necesidad
real de comunicacion visual en un entorno que requiere innovacion para atraer el turismo nacional
e internacional en Nicaragua. La propuesta no solo busca mejorar la imagen del restaurante, de
esta manera se abre la posibilidad de inspirar a otros emprendedores a valorar la importancia de la
identidad de marca, contribuyendo al desarrollo econémico y cultural de la region. En este sentido,
el proyecto se convierte en un aporte integral que trasciende lo estético y se conecta con el

crecimiento social, turistico y académico de Esteli.



5. Objetivos de la investigacion

5.1.  Objetivo General

Disefiar Identidad de Marca que fortalezca la imagen del restaurante Naturaleza y Café como

destino turistico en la comunidad San José de la Laguna, municipio de San Nicoldas, en 2025.

5.2.  Objetivos Especificos

1. Describir la situacion actual del Restaurante Naturaleza y Café en términos de identidad

visual, comunicacion y percepcion de marca.

2. Identificar los elementos visuales necesarios para la construccion de Identidad de Marca

alineado al contexto turistico rural.

3. Disefiar un manual Identidad de Marca funcional, coherente y atractivo que contribuya a la
mejora de la imagen del restaurante Naturaleza y Café como destino turistico en San José de la

Laguna.

4. Evaluar su funcionalidad mediante la revision de Disefiadores graficos, para su correcta

aplicacion en el restaurante Naturaleza y Café de San José de la Laguna.



6. Limitaciones de estudio

Con respecto a las limitaciones una de las principales de este estudio radicd con la
disponibilidad de tiempo de las integrantes del equipo, ya que cada una tenian responsabilidades
laborales dificultando la coordinacion constante de actividades. También, una de las integrantes
residia en otra ciudad, lo que restringio las reuniones presenciales con la frecuencia deseada y

retrasé algunos procesos de recoleccion y andlisis de la informacion.

Asimismo, es importante sefalar que, al gestionar una investigacion de enfoque cualitativo,
aparecieron limitaciones propias. Ademas, se encontro la posibilidad de diferentes interpretaciones
de las investigadoras durante el analisis de los datos, de tal modo de depender de la disposicion y
participacion de los propietarios que fue clave durante el trabajo de campo. De cualquier manera,
se procur6 abordarlos con responsabilidad e intransigencia, para no afectar la coherencia ni la

claridad de los resultados.

En cuanto a estas restricciones, se aplicaron las normas necesarias para garantizar la calidad
y validez del estudio, procurando que las limitaciones no impactardn de manera significativa los

resultados obtenidos.



7. Supuestos basicos

En investigacion, un supuesto es una afirmacioén que se considera verdadera para poder
efectuar el estudio, pese a que no haya sido probada formalmente. Estos supuestos ayudan como
base para la investigacion y pueden remitirse tanto a la realidad como a la metodologia que se

utilizard Hernandez et. al, (2014)

Para esta investigacion se establecen los siguientes supuestos basicos:

e Se estima que los participantes del estudio, integrando a los propietarios del
restaurante Naturaleza y Café, responderdn de manera honesta y participativa en
caso de participar en entrevistas y actividades de recoleccion de informacion.

e Se cree que los datos obtenidos reflejaran fielmente la situacion actual de la
identidad visual del restaurante y su imagen como destino turistico en la comunidad
de San José de la Laguna.

e Se supone que las integrantes del equipo de investigacion podrian aplicar
adecuadamente las técnicas y herramientas metodoldgicas, lo que favoreceria la
coherencia y confiabilidad de los andlisis.

e Finalmente, se considera que es posible los resultados obtenidos permitirdn generar
una propuesta de identidad de marca aplicable y pertinente, capaz de fortalecer la

imagen del restaurante como destino turistico.
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8. Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion

En investigacion cualitativa, las categorias son agrupaciones de conceptos o fendmenos

relacionados que emergen de los datos recolectados. Los temas corresponden a las ideas clave o

significados que se extraen del analisis de estas categorias, mientras que los patrones emergentes

son las relaciones o conexiones identificadas entre categorias y temas, que permiten revelar

informacion mas profunda sobre el fenomeno estudiado Hernandez et. al, (2014)

En el caso del presente estudio, que busca disefar una identidad de marca que fortalezca la

imagen del restaurante Naturaleza y Café como destino turistico, se identificaron las siguientes

categorias, temas y patrones emergentes:

Tabla 1. Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion

Temas

Categorias

Patrones emergentes

Identidad de marca

Percepcion actual de la marca

La coherencia visual y la
comunicacion de  valores
generan

fidelidad

reconocimiento y

Elementos visuales

Componentes de la identidad
visual

La consistencia en elementos
graficos Refuerza la identidad

y facilita la recoleccion

Experiencia del cliente

Ambientacion,
conexion

servicio y

Percepcion del restaurante
como destino turistico

Comunicacioén y promocion

Estrategias de difusion y redes
sociales

La promociéon efectiva y la
comunicacion en redes
sociales.

clara aumenta la visibilidad y
posicionamiento del

restaurante.

Validacion del
marca

manual de

Evaluacion experta del manual
de identidad de marca.

La revision efectuada por
disenadores graficos muestra
que el manual presenta una

estructura clara, coherente y
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funcional, con altos niveles de

aprobacion en aspectos como

organizacion, claridad,
lenguaje adecuado,
aplicaciones gréficas,

elementos institucionales y
consistencia  visual.  Esto
verifica que el documento es
pertinente, aplicable en
diferentes  plataformas y
constituye una herramienta
efectiva para asegurar la
correcta aplicacion de la
identidad visual del restaurante

Naturaleza y Café.

A partir de esta clasificacion se identifican patrones que muestran como los elementos de
la identidad visual y la experiencia del cliente se relacionan entre si y orientan una propuesta de
marca coherente. Ademas, la validacion del manual por parte de disefiadores graficos confirma
que la identidad desarrollada es clara, funcional y aplicable, fortaleciendo su adecuacion para el

restaurante y su potencial de posicionamiento.
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9. Preguntas de investigacion
9.1. Pregunta general

(Como el disefio de identidad de marca puede fortalecer la imagen del restaurante
Naturaleza y Café y mejorar su reconocimiento como destino turistico en la comunidad

San José de la Laguna, municipio de San Nicolas, en el afio 2025?

9.2. Preguntas especificas

(Cual es el estado actual de la identidad de marca, la comunicacion grafica yla

percepcion del restaurante Naturaleza y Café entre sus visitantes y comunidad local?

(Qué elementos clave deben incluirse en un Manual de Marca para el restaurante

Naturaleza y Café?

(Qué Identidad de Marca puede disenarse para el restaurante Naturaleza y Café en la

comunidad San José de la laguna, municipio de San Nicolas, en 2025?

¢Qué opinan los disefiadores graficos sobre la funcionalidad de la identidad visual

propuesta para el restaurante Naturaleza y Café?
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10. Marco Teorico
10.1. Restaurante

Concepto: Los restaurantes son lugares donde se preparan y sirven comidas y bebidas.
Pueden atender en el comedor, en la terraza o en mesas que tienen disponibles. La comida se
hace en la propia cocina del lugar y la sirven sus trabajadores. Ademas, algunos cuentan con
decoracion y musica para dar ambiente, siempre respetando las normas establecidas sobre el

ruido. (Saragoza, 2015)
10.1.1. Tipos de Restaurante

Los restaurantes pueden clasificarse segun el concepto con el que fueron creados, ya que
cada uno posee caracteristicas particulares que los hacen distintos. Entre estos se encuentran los
restaurantes gourmet, reconocidos por ofrecer platillos de alta calidad elaborados con técnicas
modernas y un servicio elegante, asi como los restaurantes familiares, que se caracterizan por su
ambiente comodo, precios accesibles y un menu sencillo para todo tipo de publico. De igual
manera, los restaurantes tipo buffet surgieron como un sistema practico para atender a muchas
personas mediante el autoservicio, permitiendo que los clientes se sirvan libremente la cantidad de

alimentos que deseen.

Existen también restaurantes cuyo disefio se basa en un concepto especifico, como
los tematicos, que integran en su menl y decoracion elementos propios de culturas como
la italiana, japonesa o francesa. A estos se suman los fast food, orientados a ofrecer comidas
rapidas mediante procesos simples, usualmente pertenecientes a grandes cadenas.
Asimismo, los restaurantes de fusion combinan estilos culinarios de distintos paises,
mientras que los establecimientos take away han retomado popularidad por su oferta de

comidas listas para llevar en porciones individuales. (Vargas, 2025)
10.2. Turismo

Segtn Zorrilla (2023) la OMT define el turismo “como un fendémeno social, cultural y econdémico
que supone el desplazamiento de persona a paises o lugares fuera de su entorno habitual por

motivos personales, profesionales o recreativos”.
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10.2.1. Tipos de turismo

El turismo puede clasificarse segun la distancia recorrida por los visitantes, considerando
la magnitud del desplazamiento que realizan. En este sentido, el turismo interno ocurre cuando los
turistas se movilizan dentro de las fronteras de su propio pais, mientras que el turismo regional
implica atravesar fronteras nacionales sin alejarse demasiado, manteniéndose dentro del mismo
continente o zona geografica cercana. Por su parte, el turismo internacional se caracteriza por el
traslado entre continentes o regiones distantes, lo que supone recorridos de mayor extension y un
desplazamiento mas significativo. Estas categorias permiten comprender como la distancia influye

en la dindmica del viaje y en los tipos de destinos elegidos.

Asimismo, el turismo puede organizarse segun el proposito del viaje, es decir, la
motivacion que impulsa a los visitantes a desplazarse hacia un destino especifico. Entre
estas modalidades se encuentra el turismo cultural, orientado a actividades relacionadas
con el arte, la historia o el patrimonio; y el turismo religioso, que responde a intereses
espirituales o misticos. También destacan el turismo deportivo, centrado en asistir a eventos
deportivos; el turismo de aventura, asociado a experiencias de riesgo y adrenalina; y el
turismo gastrondémico, motivado por el interés en probar comidas tipicas o exoticas.
Finalmente, el turismo de exteriores agrupa a quienes buscan disfrutar de espacios naturales

y actividades al aire libre. (ETECE, 2025)

Otras categorias de turismo

También puede distinguirse entre turismo emisor, “cuando los turistas abandonan su pais,
y turismo receptor, cuando un pais recibe turistas internacionales. Visto asi, todos los paises son

al mismo tiempo emisores y receptores de turistas”. (ETECE, 2025)
10.2.2. Importancia del Turismo en la economia de Nicaragua

Nicaragua, es el pais mas extenso de Centroamérica, posee dos litorales: Pacifico, desde las
costas del Golfo de Fonseca en el departamento de Chinandega, hasta EI Naranjo, en Rivas, con una
longitud de 361 kilometros; y el Caribe, desde Cabo Gracias a Dios, en la Region Auténoma de la
Costa Caribe Norte, RACCN, hasta la desembocadura del rio San Juan, totalizando 578 kilometros

(Visita Nicaragua, 2023)/ lo cual lo convierte en un pais con turismo potencial.
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Flores y Mejia (2014) mencionan que "los efectos del turismo en la economia de Nicaragua
se pueden medir mediante los siguientes puntos: Produccion, generacion de empleos y Balance de
pagos.” En cuanto a la produccion esta actividad se puede convertir en el sector lider de la
economia como se ha demostrado en muchos paises por ser relativamente estable y poseer tasas

de intereses superiores de crecimiento a los PIB promedios”.

Los ingresos por turismo permiten un mayor impulso a la generacion de empleos ya que
es un sector intensivo en el uso de mano de obra y de desarrollo de pequefios y medianos
productores, Y finalmente esta actividad favorece también a la balanza de pagos ya que sufre
menos alteraciones de precios internacionales y su evolucion no requiere de insumos importados,

ni innovacidn tecnoldgica como ocurre en otros sectores

El turismo aporta un significativo ingreso econémico a la nacion. Es una fuerza dirigida al
desarrollo de la economia, contribuyendo al bienestar de las familias nicaragiienses. También sirve
para crear conciencia sobre la importancia de la proteccion de la naturaleza y la herencia cultural.
En un medio de intercambio cultural las personas conviven y comparten ideas, costumbres,

conocimientos, tradiciones y productos artisticos

Dado que las actividades turisticas tienen como base la prestacion de servicios y las
relaciones humanas, el turismo resulta importante no solo desde el punto de vista cultural y social,
sino también econdomico, gracias a este se mejoran las condiciones de infraestructura, los servicios
publicos, carreteras, medios de transporte y genera un mayor nivel de desarrollo de las areas

involucradas disminuyendo el desempleo y mejorando la calidad de vida de las comunidades.

10.3. Diseno Grafico

Concepto: El disefio grafico es una ciencia creativa que utiliza imagenes, texto y elementos

visuales para comunicar mensajes o ideas de manera efectiva y atractiva. (Galileo, 2024)

10.3.1. Importancia del disefo grafico

El disefio grafico es fundamental porque es un medio efectivo de comunicacion
visual que edifica la identidad de marca, atraec y conserva a los clientes, generando un

impacto positivo en la sociedad y la economia. Su trabajo permite transmitir mensajes
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claros, crear experiencias de usuario atractivas, que sirve como motor de innovacién en
diversos ambitos, desde el marketing hasta la tecnologia y los movimientos

sociales. (Muratalla, 2022)

Con respecto a la parte econdmica las industrias creativas dependen del disefio grafico, son
un importante motor de crecimiento econdmico que generan ingresos significativos a través de la

publicidad, el marketing digital y la innovacion (SISE, 2024)

10.3.2. Psicologia del color en el disefio grafico

Concepto: La psicologia del color se refiere al estudio de como los diferentes colores
afectan el pensamiento, las sensaciones y las acciones humanas. Se aplica a diversos campos, como

el marketing y el disefio.

Han estudiado los investigadores desde hace tiempo el uso del color y su impacto variable
en el publico, en atributo de factores como la cultura, la edad, el género e incluso la experiencia
personal. Diversos estudios han demostrado que el uso de ciertos colores puede tener un impacto

directo en el estado de 4&nimo, la toma de decisiones y mas. (RMCAD, 2025)
10.3.3. Papel del color en el disefio grafico

En disefio grafico, la psicologia del color juega un papel fundamental en las
decisiones que toman los disefiadores. Por ejemplo, pueden usar ciertos colores junto con
marcas especificas para influir en la percepcion del consumidor sobre ellas. Esto puede ser
especialmente cierto al disefiar el logotipo de una empresa, un sitio web o incluso medios

impresos.

Cuando los disefiadores son consistentes con el uso de la psicologia del color para
ciertas marcas, pueden eventualmente establecer una asociacion entre una marca y ciertos
sentimientos o percepciones. Esto puede resultar en un reconocimiento de marca duradero

que puede influir en el publico durante afios. (RMCAD, 2025)
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La psicologia del color cumple un rol fundamental en el disefio grafico ya que logra
conectar directamente con las emociones de quienes perciben el disefio, su uso estratégico puede
mejorar la percepcion de una marca y generar confianza. (Monjarrez, Comunicacion personal,

septiembre 2025)

10.4. Identidad de Marca

Concepto: La identidad de marca comprende un conjunto de elementos estratégicos que
permiten a una organizacion diferenciarse y proyectar su personalidad ante el publico objetivo.
Estos aspectos tangibles, como logotipo y colores y aspectos intangibles, como valores, mision y
filosofia organizacional. Su correcta gestion fortalece la coherencia entre lo que la marca comunica
y lo que representa a los consumidores, estableciendo relaciones de confianza y reconocimiento,
es un recurso estratégico clave que contribuye a consolidar la posicion de la empresa en el mercado

y a generar lealtad a largo plazo.

10.4.1. Origen

El estudio de la identidad de marca surge en respuesta a la saturacion de los mercados,
donde la diferenciacion unicamente por producto ya no es suficiente. Inicialmente, se centrd en
aspectos visuales y publicitarios, pero con el tiempo se incorporaron valores, cultura
organizacional y experiencias de consumidor como componentes esenciales. Investigaciones
recientes indican que una identidad de marca bien definida permite fortalecer la reputacion

corporativa y la percepcion de valor, generando vinculos més sélidos con los clientes.

Desde sus origenes en sellos medievales y marcas de imprenta, la marca evoluciono de
simple indicativo de propiedad a elemento estratégico de identidad corporativa, gracias al
desarrollo del disefio grafico. Con la imprenta se establecieron los primeros logotipos; y en el siglo
XX, el disefio moderno puso énfasis en la simplicidad, la tipografia y la funcionalidad. Disefiadores
como Peter Behrens y Paul Rand consolidaron el logo como eje central de un sistema visual
coherente, transformando la marca en un activo que comunica, valores y diferenciacion

(Print Triad, 2024).
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10.4.2. Tipos de Identidad de Marca

Las categorias de marca varian segun su propoésito, forma y dimension legal. Entre ellas se
encuentra la marca personal, que gestiona la reputacion de una persona como entidad de valor: la
marca de producto, que identifica bienes tangibles; la marca de servicio, destinada a proteger
servicios; la marca de agua, elemento grafico de proteccion visual; y la marca registrada, que se
caracteriza por su distincion legal. Dentro de las marcas registradas destacan los Word marks,
desing marks, combination marks, slogan, sound, color, motion y shape marks. Cada tipo responde
a necesidades especificas de reconocimiento, proteccion y estrategia de posicionamiento dentro de

su contexto de uso.

Dependiendo de sus objetivos, una marca puede adoptar distintas formas: Word
marks (solo texto, como Coca-Cola), desing marks (solo logos, como Apple), combination
marks (simbdlicos y textuales, como Amazon o Burger King), monogramas (iniciales como
LV o IBM), slogans (frases registradas como “JustDolt”), sound marks (tonos
identificativos como el de PlayStation), color marks (azul Tiffany), motion marks
(animaciones como la del leébn de MGM) y shape marks (formas tridimensionales, como
la botella de Coca-Cola). Ademas, existen certification marks (sellos de calidad como
Energy Star o Harris Tweed) y collective marks (marcas institucionales usadas por
gremios). Cada tipo responde a necesidades especificas de reconocimiento, diferenciacion,

proteccion legal y estrategia de posicionamiento. (Learning, s.f.)

10.4.3. Percepcion de la Marca

La percepcion se entiende como el conjunto de pensamientos, emociones y valoraciones
que un individuo asocia con una marca, configuradas a partir de todas las experiencias y contactos
que tiene con ella. Este constructo representa lo que efectivamente perciben los consumidores, y
no Unicamente la imagen que la empresa pretende proyectar. Estd compuesto por asociaciones
cognitivas y conexiones emocionales, conformando una realidad mental que influye de forma

decisiva en la fidelidad, decisiones de compra y posicionamiento de la marca.

En la era digital, el analisis de redes sociales ha emergido como una herramienta
imprescindible para comprender la percepcion de marca. Mediante técnicas como el analisis de

sentimientos, la monitorizacion de menciones, el analisis de audiencias y métodos cualitativos
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como la etnografia, es posible descifrar reacciones emocionales como contextos culturales
asociados a la marca. Estas técnicas permiten detectar tendencias, ajustar estrategias en tiempo
real y fortalecer la conexion emocional con la audiencia, impactando directamente en la reputacion,

diferenciacion y fidelizacion de la marca. (FasterCapital, s.f.)
10.4.4. Elementos de la Marca

El disefio grafico constituye un elemento estratégico de comunicacion de marca. Mediante
la coordinacion de tipografia, color, jerarquia y composiciones, establece el tono visual que
transmite identidad, genera confianza y facilita la usabilidad. Su aplicacion coherente en todos los
canales visuales fortalece el reconocimiento, distingue a la marca en el mercado y genera un

vinculo emocional duradero con el consumidor.

En el ambito del disefo grafico, (Multimedia, s.f) plantea que la comunicacion desempefia
un papel fundamental para lograr resultados efectivos y exitosos. Tiene como objetivo transmitir

un mensaje de manera clara y atractiva asi la comunicacion juega un papel esencial.
10.4.5. Mision y Vision

La mision define la razon de ser de la organizacidon y sus objetivos inmediatos, mientras
que la vision proyecta su aspiracion futura. Ambos elementos guian la toma de decisiones
estratégicas y comunican de manera explicita los propositos de la marca hacia empleados y
consumidores, contribuyendo a la coherencia y alineacion organizacional. Segun Toran (2012)
“la actual crisis econdmica puede conducirnos a un cambio positivo y no son pocos los
emprendedores que se han dado cuenta y han comenzado a crear empresas con nuevos enfoques,

adaptados a los tiempos actuales”.
10.4.6. Valores de la Marca

El valor de una marca depende en gran medida de la relacion que establece con el
consumidor, destacando factores como la confianza, fidelidad, compromiso y preferencia.
Los resultados de los estudios muestran que la escala aplicada tiene mayor capacidad
predictiva en aspectos psicologicos, como la confianza y la percepcion calidad-precio,
frente a los comportamientos como la lealtad o la repeticiéon de compra. Se confirma que

las dimensiones de Beneficios Globales y Seguridad son las més influyentes, aunque
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mantener las cuatro dimensiones (Beneficios Globales, Beneficios Simbolicos, Seguridad
y Busqueda de Informacion) permite una mejor prediccion del comportamiento del

consumidor. (Antonio Rial, 2014)

10.4.7. Propuesta de Valor

El modelo se compone de tres elementos: perfil del cliente, mapa de valor y encaje.
El perfil del cliente identifica las tareas que los usuarios buscan cumplir, sus frustraciones
y las alegrias o beneficios que desean obtener. Por su parte, el mapa de valor define como
los productos y servicios de la empresa alivian las frustraciones y crean alegrias para los
clientes. El encaje se logra cuando los productos y servicios satisfacen de manera efectiva
las necesidades y expectativas del segmento de clientes, generando valor tangible y
relevante asi mismo, el modelo reconoce la diversidad de actores involucrados en la
decision de compra y uso de un producto o servicio.

Por ejemplo, en el caso de la compra de una consola de juegos, distintos
participantes como el comprador, influenciados, usuarios finales o incluso quienes
obstaculizan la decision, requieren ser considerados al disefiar la propuesta de valor. Del
mismo modo, cuando la venta se realiza a través de intermediarios, es necesario asegurar
que tanto el intermediario como el cliente final perciban el valor de la oferta, garantizando

la efectividad de la propuesta en todos los niveles de interaccion. (Pigneur, s.f)
10.4.8.Tono de la Marca

El tono de la marca se refiere a la manera en que se comunica en todos sus canales, tanto
verbal como visualmente. Mantener un tono coherente con la identidad y valores fortalece la
percepcion de profesionalismo y familiaridad, asegurando que la marca sea reconocible y

consistente en todos sus puntos de contacto.
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10.5. Identidad Visual
10.5.1.Concepto

La identidad visual comprende el conjunto de simbolos graficos (formas, colores, textura)
que trasmite informacion sin necesidad de palabras. Su funcion es transmitir de manera inmediata

la personalidad de la marca, facilitando su reconocimiento y diferenciacion en el mercado.

Segun Cremades (2013) el desarrollo de la semiologia de origen lingiiistico en los
afios sesenta y setenta condujo a la extension del término lenguaje mas alla del ambito del
lenguaje verbal”. Asi, en aquellos afios, era comun oir hablar de lenguaje cinematografico,
lenguaje de los comics, lenguaje de la publicidad y, también, de lenguaje de la imagen. De
entrada, se supone que en la interpretacion de las imagenes se activa una serie de
competencias y codigos, que constituirian lenguajes, en la medida en que presenten una
cierta codificacion. Sin embargo, la evolucion de la semidtica ha mostrado que los diversos

sistemas de comunicacidn se basan en cddigos de distinta naturaleza.

10.5.2. Elementos

Los elementos de la identidad visual incluyen los componentes graficos que
permiten reconocer y diferenciar a una marca, como el logotipo, la paleta de colores, la
tipografia, los iconos y la iconografia institucional. Su correcta integracion asegura
coherencia y consistencia en todos los soportes, ya sean digitales o impresos, fortaleciendo
la percepcion de profesionalismo y confianza en el publico. Ademas, estos elementos
reflejan los valores y la personalidad de la organizacion, facilitando la conexion emocional
con los consumidores y consolidando la recordacion de la marca. La gestion adecuada de
estos recursos visuales contribuye a que la comunicacion corporativa sea uniforme,

evitando confusiones y reforzando la identidad global de la marca. (heyjaime, 2020)
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10.5.4.

10.5.3. Simbolo

Un simbolo en la comunicacion visual es un signo arbitrario cuya relacion con el
significado que trasmite se basa en convenciones culturales y semiotica. La palabra
“simbolo” es una de las mas polisémicas en el sistema de las ciencias semidticas. La
expresion “significado simbdlico” es ampliamente utilizada como sinénimo sencillo de lo

signico.

En tales casos, cuando hay presencia de cierta relacion de expresion y contenido, y
lo que en tal contexto se subraya especialmente: la convencionalidad de esta relacion,
hablaran los investigadores de simbolos y de funciones simbdlicas. Al mismo tiempo, aun
Saussure oponia el simbolo a los signos convencionales, destacando en los primeros el
elemento iconico. Recordemos que Saussure en relacion con esto escribia que la balanza y
no el carro puede ser simbolo de la justicia, por cuanto aquella iconicamente contiene la

idea del equilibrio. (Lotman, s.f)

Signo

Desde la semiotica de Peirce seglin el estudio de la profesora Nicole Everaert
(2004) define como una entidad perceptible que representa algo ausente, estableciendo una
relacion triadica entre el representamen, el objeto al que remite y el interpretante. Este
proceso, denominado semiosis, subraya que el significado surge de la interpretacion activa

del receptor, no es inherente al signo.

En el &mbito de la marca, diferentes elementos visuales actian como signos: el
logotipo funciona como simbolo, reconociéndose mediante la convencion y vinculdndose
a valores de marca; una imagen del producto es un icono, por su semejanza visual; y
caracteristicas del empaque, como texturas especificas, pueden operar como indices,
evocando atributos tangibles. Cuando un consumidor identifica un logo, se activa la
semiosis: el signo evoca interpretantes asociados a calidad, innovacién o confianza,
dependiendo del contexto y la experiencia personal. Asi, los signos son esenciales para

construir y reforzar la identidad y percepcion de marca. (Life, s.f)

23



10.5.5.Senalética

La senalética constituye una disciplina del disefio grafico dedicada a la creacién de
elementos visuales (pictogramas, iconos, Tipografia, colores) orientadas a guiar a las personas en
espacios fisicos. A diferencia de la sefalizacion universal, responde al contexto y a la identidad
corporativa, integrandose arménicamente en el entorno. Su funcion va mas alla de la orientacion:
refuerza la experiencia del usuario y la percepcion de marca al mantener consistencia visual,
legibilidad y funcionalidad. Ademads, la sefialética forma parte del branding, extendiendo la
identidad corporativa al espacio fisico y fortaleciendo la conexién emocional con el usuario

mediante eleccion de materiales, estilo grafico y mensajes visuales.

10.5.6.Iconografia

Representa una red estratégica de simbolos que permiten comunicar de forma instantanea
conceptos y valores esenciales de una marca. Para su efectividad, los iconos deben responder a
criterios de claridad, uniformidad, escalabilidad y adecuacion cultural. Su disefio en formatos
vectoriales, dentro de estructuras de cuadriculas, y su alineacion a la paleta corporativa, asegura
coherencia visual en distintos soportes. La validacion mediante pruebas con usuarios garantiza que
cada simbolo cumpla su funcién comunicativa sin ambigiiedades, mejorando asi la usabilidad e

identidad visual.

La iconografia es un lenguaje visual estratégico que utiliza simbolos simples,
coherentes y culturalmente relevantes para comunicar instantaneamente la esencia de una
marca. Estos iconos funcionan como una taquigrafia visual que favorece el reconocimiento,
la diferenciacion y la conexiéon emocional. Su disefio debe priorizar la legibilidad,

uniformidad, escalabilidad y resonancia cultural. (FasterCapital, 2025)

10.5.7. Lenguaje visual

El lenguaje visual se define como el sistema de signos graficos que transmiten informacion

sin necesidad de palabras, a través de elementos como la forma, el color o la textura.

Segtin Cremades (2013) el desarrollo de la semiologia de origen lingiiistico en los
afios sesenta y setenta condujo a la extension de términos del lenguaje mas alla del ambito

del lenguaje verbal, aplicando al cine y la publicidad. Este enfoque surge de la idea que en
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la interpretacion intervienen competencias y codigos. Con la evolucion de la semidtica se
ha demostrado que los sistemas de comunicacién pueden responder a codigos diversos, lo
que amplia la comprension del lenguaje visual. En este caso de Naturaleza y Café, esta
perspectiva es muy fundamental ya que su identidad de marca se apoya en signos graficos

que buscan
10.6. Manual de Marca

El manual de marca es un documento técnico cuya funcioén principal es garantizar la
coherencia en todas las aplicaciones graficas, desde logotipos y tipografias hasta colores y
composiciones. Ademas, establece pautas sobre margenes de seguridad, tamafios minimos, usos
permitidos y restricciones, lo cual evita interpretaciones erréneas y asegura uniformidad en
distintos medios. De esta forma, el manual se convierte en una herramienta esencial para preservar
la identidad corporativa, facilitar el trabajo de disefiadores y comunicadores, y reforzar la presencia

de la marca de manera consistente ante su publico objetivo.

Suarez (2021) Afirma que el manual de marca tiene como objetivo ayudar a tener presente
las normas y pautas necesarias para su correcto uso, alinear la identidad visual y poder plasmarla
de la manera correcta en los medios digitales o impresos.

Un manual de marca tiene como objetivo definir sus lineamientos esenciales para su
funcionamiento sea coherente ante el publico, a continuacion, se presentan los elementos

fundamentales que lo conforman.

1. Introduccion a la marca
Historia, mision, vision y valores
Proposito del manual
Identidad verbal

2. Tono y estilo de comunicacion
Mensajes clave
Slogan o tagline

3. Identidad visual

Logotipo: versiones, usos correctos e incorrectos
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10.

11.

Paleta de colores: codigos RGB, CMYK, HEX
Tipografia: fuentes primarias y secundarias
Iconografia y estilo grafico

Aplicaciones del logotipo

Tamafios minimos

Espaciado y proporciones

Fondos permitidos y prohibidos

Elementos graficos complementarios
Patrones, texturas, ilustraciones

Estilo fotografico

Papeleria corporativa

Tarjetas de presentacion

Hojas membretadas

Firmas de correo electrénico

Diseiio para medios digitales

Redes sociales: plantillas, avatares, banners
Sitio web: estilo visual, botones, iconos
Disefio para medios impresos

Folletos, carteles, empaques

Publicidad exterior

Normas de uso

Qué se permite y qué se prohibe

Ejemplos de buenas y malas practicas
Plantillas y recursos

Archivos editables

Guias rapidas para disenadores y colaboradores
Actualizaciones y contacto

Procedimiento para actualizar el manual

Informacién de contacto del responsable de marca
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10.6.1.  Origen de la marca

Desde sus origenes en sellos medievales y marcas de imprenta, la marca evoluciono de
simple indicativo de propiedad a elemento estratégico de identidad corporativa, gracias al
desarrollo del diseno grafico. Con la imprenta se establecieron los primeros logotipos; y en el siglo
XX, el disefio moderno puso énfasis en la simplicidad, la tipografia y la funcionalidad. Disefiadores
como Peter Behrens y Paul Rand consolidaron el logo como eje central de un sistema visual
coherente, transformando la marca en un activo que comunica, valores y diferenciacion.

(Print Triad, 2024)

10.6.2. Tipos de marca

Las categorias de marca varian segun su propoésito, forma y dimension legal. Entre ellas se
encuentra la marca personal, que gestiona la reputacion de una persona como entidad de valor: la
marca de producto, que identifica bienes tangibles; la marca de servicio, destinada a proteger
servicios; la marca de agua, elemento grafico de proteccion visual; y la marca registrada, que se
caracteriza por su distincion legal. Dentro de las marcas registradas destacan los Word marks,
desing marks, combination marks, slogan, sound, color, motion y shape marks. Cada tipo responde
a necesidades especificas de reconocimiento, proteccion y estrategia de posicionamiento dentro de

su contexto de uso.

Dependiendo de sus objetivos, una marca puede adoptar distintas formas: Word marks
(solo texto, como Coca-Cola), desing marks (solo logos, como Apple), combination marks
(simbdlicos y textuales, como Amazon o Burger King), monogramas (iniciales como LV o IBM),
slogans (frases registradas como “Just Do It”), sound marks (tonos identificativos como el de
PlayStation), color marks (azul Tiffany), motion marks (animaciones como la del leon de MGM)
y shape marks (formas tridimensionales, como la botella de Coca-Cola). Ademas, existen
certification marks (sellos de calidad como Energy Star o Harris Tweed) y collective marks

(marcas institucionales usadas por gremios). Cada tipo responde a necesidades especifica

1. Marca personal

El concepto de marca personal surgid6 en 1997, cuando el escritor y consultor

estadounidense Tom J. Peters acuiid la nociéon en una nota que publicé en la revista «Fast
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Company». En dicho articulo, que titul6 «The Brand Called You», Peters introdujo la idea

de personal brand. (Pérez Porto, 2024)

Al postular que cada individuo puede considerarse una “empresa de si mismo” responsable
de su propia reputacion y visibilidad. El desarrollo de una marca personal eficaz implica un proceso
que va desde el autoconocimiento y definicion de proposito, hasta la gestion visual, la
comunicacion estratégica y el mantenimiento de una reputacion solida. Esta gestion consciente
permite destacarse en un entorno competitivo, incrementar la credibilidad profesional y generar

nuevas oportunidades de crecimiento y networking.

La marca personal es un proceso estratégico mediante el cual una persona gestiona la huella
que deja en otros, articulando una identidad publica coherente basada en valores, habilidades y

experiencias.

2. Marca de producto

La marca de producto es un signo distintivo que diferencia un bien tangible en el mercado
y crea una promesa de valor hacia el consumidor. Entre sus funciones principales se encuentra la
diferenciacion efectiva, la transmision de calidad simbdlica, la generacion de Brand equity y el
soporte a la extension de lineas de producto. En estrategias de individual branding, cada producto
recibe una identidad Unica, lo que permite posicionarlo de manera independiente, evitando que las

percepciones de un producto afecten a otros dentro de la cartera empresarial.

Aspectos visuales como el logo, la tipografia, la proporcion del envase y la paleta cromatica
no solo identifican al producto, sino que transmiten calidad, exclusividad y confianza, permitiendo
posicionar la marca en segmentos premium y fortalecer su capital de marca, como se evidencia en

los lanzamientos de iPhone. (RodriguezArdura, 2018)

3. Marca de servicio

La marca de servicio es un signo distintivo que identifica experiencias intangibles,
fundamentada en la calidad de contacto y la coherencia en cada punto de interaccion. Un claro
ejemplo es Starbucks, que ha consolidado el concepto de “tercer lugar” a través de una
combinacion de disefio de espacios, atencion personalizada, experiencia sensorial y soluciones

digitales. Al entrenar a sus empleados para crear momentos Unicos y adaptar su oferta mediante
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una app de fidelizacion, Starbucks convierte aquello que podria percibirse solo como un café, en

una experiencia emocional solida y memorable, cimentando la confianza y la lealtad.

Starbucks (Consulting, s.f.) se compromete a ofrecer “el café de mejor sabor en el mundo”
al controlar toda la cadena de suministro: trabajan directamente con productores, gestionan el

tueste personalizado y mantiene un control riguroso en la distribucion.

4. Marca de agua

Para proteger contenido visual, existen herramientas que aplican marcas de agua visibles o
invisibles. Opciones como Adobe Photoshop y Canva Pro permiten un control detallado, mientras
que herramientas gratuitas como GIMP, WatermarkLib o PhotoMarks ofrecen soluciones practicas
sin costo. En ambitos profesionales y legales se utilizan sistemas mas avanzados como Digimarc
o Imatag, que incluyen seguimiento web y deteccion forense. Para documentos PDF, herramientas
como Adobe Acrobat Pro, PDFgear o PDF24 Tools proporcionan funcionalidades similares. La
eleccion depende del nivel de control deseado, el volumen de contenido protegido y la necesidad

de intervencion legal o comercial.

5. Marca registrada

En Nicaragua, la empresa GCH Law Firw, S.A. en (2025) el registro de marca es un
requisito indispensable para garantizar la proteccion legal de signos distintivos relacionados con
productos, servicios o identidades corporativas. El proceso, gestionado por el MIFIC, incluye
busqueda previa, presentacion de solicitud que incluya representacion grafica, examen formal y
de fondo, publicacion en La Gaceta con oportunidad de oposicion, culminando en la emision de
un certificado con vigencia de 10 afios, renovables indefinidamente. Este proceso confiere
derechos exclusivos, fortalece la posicion competitiva y anade valor patrimonial a la marca. Es
relevante destacar que sin registro no existe proteccion plena, por lo que el procedimiento

representa un elemento clave dentro del sistema de gestion del branding estratégico en Nicaragua.

Es crucial destacar que el uso de una marca sin registro expone al titular a riesgos legales,
como la posibilidad de que terceros registren una marca similar o idéntica, lo que podria obligar
al cambio de marca y generar costos adicionales. Por lo tanto, el registro debe ser considerado

como una inversion estratégica desde las etapas iniciales del desarrollo de la marca.
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En resumen, registrar una marca en Nicaragua es un paso esencial para garantizar la
proteccion legal, fortalecer la identidad empresarial y aprovechar el valor comercial de los signos
distintivos. Este proceso no solo resguarda los intereses del titular, sino que también contribuye al

desarrollo y sostenibilidad del negocio en el competitivo mercado nicaragiiense.

Construccion de marca

En el siguiente articulo de Joan Costa escrito en (2012) “menciona que la construccion de
una marca se entiende como un proceso en el que el producto o servicio en si mismo va perdiendo
protagonismo frente a lo que lo rodea, como el valor agregado y la experiencia que ofrece”. Mas
alla de estas caracteristicas, lo que realmente resulta decisivo es la manera en que el publico
interpreta, valora y se relaciona con la marca. Esta dualidad muestra que una parte de la marca la
define la empresa, mientras que la otra es construida por el publico a partir de su percepcion e

interpretacion colectiva.

Asi, la marca se convierte en un referente simbolico que genera conductas de compra y
permite a la organizacion generar valor economico. Su valor se explica a través de tres
componentes que trabajan en conjunto: el posicionamiento, que corresponde a la estrategia
disefiada por la empresa; la comunicacion, que es el medio por el cual esa estrategia se transmite;
y la imagen, entendida como la representacion mental que surge en los consumidores tras un

proceso de interpretacion psicoldgica y social.
10.7. Comunicacion
10.7.1. Concepto

La comunicacion se entiende como un proceso de construccion social en el que los
individuos generan y comparten significados a través de signos y simbolos. El modelo clasico de
(shannon-y-weaver) “describe este fenomeno como una secuencia lineal en la que un emisor
codifica un mensaje, lo transmite por un canal y un receptor lo decodifica en funcion de su

contexto, pudiendo presentarse interferencias que dificulten la comprension”.

No obstante, autores como Schramm y Barnlund ampliaron esta perspectiva al sefialar que

“la comunicacion no es unidireccional, sino un proceso dindmico en el que influyen la
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retroalimentacion, la situacion cultural y la interaccion entre las partes”. Estas miradas coinciden
en que el verdadero sentido de la comunicacion surge de la relacidon entre quienes participan en
ella, lo que resulta clave para comprender como un restaurante como Naturaleza y Café transmite

sus valores y proyecta una imagen coherente hacia los visitantes.
10.7.2. Disefio grafico como elemento de comunicacion

El disefio grafico constituye un elemento estratégico de comunicacion de marca. Mediante
la coordinacién de tipografia, color, jerarquia y composiciones, establece el tono visual que
transmite identidad, genera confianza y facilita la usabilidad. Su aplicacion coherente en todos los
canales visuales fortalece el reconocimiento, distingue a la marca en el mercado y genera un
vinculo emocional duradero con el consumidor. La optimizacion del disefio a través del uso de
formatos vectoriales, estructuras reticulares y pruebas de usuario garantiza eficacia comunicativa

y percepcion positiva.

En el ambito del disefio grafico, (Multimedia, s.f) la comunicacion desempeinia un papel
fundamental para lograr resultados efectivos y exitosos. El disefio grafico tiene como objetivo
principal transmitir un mensaje de manera clara, concisa y atractiva, y para lograr esto, la

comunicacion juega un papel esencial.

10.8. Contexto Local
10.8.1. Municipio de Esteli (Agricultura, Cultura, Economia.)

Esteli, conocido como el “Diamante de las Segovias” por su renombre en la
economia y el comercio, tiene una biografia marcada por momentos dificiles, no obstante,
por su capacidad de levantarse y seguir adelante. Es zona de héroes y martires de la
Revolucion Sandinista, incluso como de artistas, artesanos, musicos € intelectuales que han
dejado huella. Este municipio estd ubicado a 148 kilometros al norte de Managua, la capital
del pais. Sus limites son: al norte con Condega, al sur con La Trinidad, San Nicolas y El
Sauce; al este con San Sebastian de Yali y La Concordia; y al oeste con Achuapa y San

Juan de Limay. (Turismo, 2025)
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En los ultimos 15 afios, Esteli se ha convertido en la ciudad con mayor crecimiento
economico después de Managua. Este desarrollo no solo se refleja en la parte comercial, sino
también en la educacion y la cultura, ya que actualmente cuenta con 17 universidades. Actualmente
la economia de Esteli siempre ha estado ligada al tabaco, ya que alrededor del 65% de su actividad
depende de este rubro. En la ciudad funcionan casi 60 fabricas que generan mas de 30 mil empleos
directos. Este sector abarca desde el cultivo, la preindustrial y la elaboracion de puros, los cuales
se encuentran entre las 25 mejores marcas del mundo. Por esta razon, Esteli también es conocido

como “la capital del tabaco.

Ademés del tabaco, el comercio, los servicios y la pequeiia y mediana industria artesanal
tienen un papel importante. La mayoria de las empresas en Esteli son de tipo micro, pequefias o
medianas. La ganaderia, los granos basicos, el café y la papa también forman parte esencial de la

produccion en esta region del pais. (Turismo, 2025)

10.8.2. Municipio San Nicolas (Agricultura, Cultura, Economia.)

El nombre original de San Nicol4s fue San Nicolds de Canta Rana. Segun la tradicion
oral, se le llam¢ asi porque en el lugar habia un pantano lleno de ranas que, cada noche, entonaban

un concierto con sus cantos.

San Nicoléas es un pueblo nortefio tranquilo, rodeado de montafias, cuevas, senderos y
miradores que parecen una gran ventana natural desde donde se pueden apreciar los volcanes del
occidente del pais y el Lago de Managua. Es comun ver campistas arreando ganado, jinetes
llegando al pueblo a hacer compras y hasta un parqueo especial para caballos, lo que le da un aire
pintoresco y auténtico. Aqui se respira paz y armonia, con un espiritu de progreso. Este municipio
estd ubicado al sur del departamento de Esteli, a 25 kilometros de la cabecera departamental y a
148 de Managua. Su principal via de acceso es un camino de 13 kilometros que conecta con la

Carretera Panamericana Norte, en la ruta Managua—Esteli, hasta llegar al centro del pueblo.

San Nicolas limita al norte con Esteli, al sur con Santa Rosa del Penon, al este con La
Trinidad y San Isidro, y al oeste con El Sauce. La agricultura es la base de su economia, destacando
cultivos como frijoles, maiz, sorgo, papa, repollo, chilla, linaza y manzanilla. La ganaderia también
se practica, aunque en menor escala, principalmente para el consumo local y el intercambio con

comunidades cercanas. (Turismo, 2025)
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11. Disefio Metodologico

El disefio metodologico constituye un componente esencial dentro de toda investigacion,
ya que define la organizacion técnica y légica que permitirda dar respuesta a las preguntas
planteadas y alcanzar los objetivos propuestos. Implica una planificacion precisa en la que se
establece el modo en que serdn obtenidos y procesados los datos, si como las técnicas,
procedimientos e instrumentos que se utilizaran a lo largo del estudio. En este sentido, Baptista et.
al en el ano (2014) sefiald que la metodologia “es el conjunto de procesos que se emplean para

recolectar y analizar informacién con el proposito de comprender un fenémeno”
11.1. Enfoque cualitativo asumido

En concordancia con la esencia del problema de investigaciéon y con los objetivos
planteados, este estudio adopta un enfoque cualitativo, dado que busca discernir en profundidad la
percepcion, experiencias y significados asociados al disefio visual del restaurante Naturaleza y
Café. Por ende, se ubica al andlisis interpretativo de los fendmenos en su contexto real y beneficia

la comprension del sentido que las personas atribuyen a sus practicas y entornos.

Segun Fernandez et. al en (2014) este enfoque “se fundamenta en una perspectiva
interpretativa, centrada en comprender la realidad desde la propia construcciéon que hacen los
participantes”. De este modo, el estudio se apoya en la exploracién detallada de discursos,
observaciones y elementos visuales, lo que permite obtener una vision mas profunda y

contextualizada de los aspectos que influyen en la identidad grafica del establecimiento.

11.2,  Tipo de investigacion

Definicion del tipo de investigacion: En este estudio se delimita el tipo de investigacion
acorde a los distintos criterios de clasificacion metodologica que se emplean en la investigacion

académica. A continuacion, se presentan las definiciones aplicadas al contexto de esta tesis.
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Segun el nivel de profundidad (exploratoria, descriptiva, correlacional, explicativa)

En este caso, la investigacion busca interpretar como una identidad de marca puede
fortalecer la imagen del restaurante y plantear un disefio que lo represente de una manera superior.
Por eso, se considera principalmente descriptiva, ya que describe los elementos de la identidad de
marca, la imagen actual del restaurante y el entorno turistico de la comunidad. Ademas, también
es proyectiva o aplicada, porque al final se presentara una propuesta de disefio grafico que responda

a las necesidades del proyecto.

De manera complementaria, tiene un enfoque exploratorio, porque hay poca informacion
especifica que enlace la identidad de marca con el turismo local. En conclusion, el nivel de
profundidad de esta investigacién es exploratorio-descriptivo, con un enfoque en integrar la

realidad y plantea una propuesta de disefio como solucion.

Seglin el area de estudio y modalidad de la investigacion (educativa, cientifica, humanistica,

industrial, cientifico-sociales; investigacion accion participativa, investigacion accion educativa)

Las clasificaciones seglin el area de estudio ayudan a identificar el tipo de enfoque que
tiene una investigacion. Dado el caso del disefio grafico, especialmente cuando se relaciona con
temas como la cultura, la identidad, el turismo o el entorno visual, suele ubicarse dentro de las
ciencias sociales aplicadas o las humanidades aplicadas. Ademas, cuando se trabaja directamente
con la comunidad, puede implicarse una investigacion-accion participativa, ya que involucra la

colaboracion de las personas en el proceso.

En esta tesis, el objeto de estudio es el restaurante Naturaleza y Café, ubicado en la
comunidad San José de la Laguna, y el propdsito es proponer un disefio de identidad de marca que
fortalezca su imagen como destino turistico. Es por ello que, este trabajo se enmarca dentro del

area cientifico-social aplicada al disefio grafico y al turismo comunitario.

Aunque no se incrementa como una investigacion-accién completa (porque no se sigue un
proceso de accidn y reflexion con la comunidad), si tiene un enfoque aplicado y social, ya que
busca crear un aporte real al entorno local. Por lo tanto, la modalidad de esta investigacion se

define como investigacion aplicada con orientacion social-comunitaria. Fernandez et. al (2014)
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Segun la manipulacion de las variables (experimental, no experimental, cuasiexperimental)

Este criterio se refiere a si el investigador altera ciertas variables para observar sus efectos
(como en un estudio experimental), si solo analiza lo que ya existe sin implicarse (no experimental),
o si realiza una intervencion sin controles rigurosos (cuasiexperimental).

En este estudio no se manejar variables dentro de un ambiente controlado ni se formaran
grupos para comparar resultados. No se verificaran diferentes identidades de marca para medir sus
efectos en el turismo, sino que se analizara la identidad actual del restaurante y se disefiara una
propuesta de mejora. Por eso, esta investigacion se clasifica como no experimental, ya que se
observard y estudiard la realidad tal como se presenta, sin realizar experimentos. (Bernal Torréz,

2010)

Segun el alcance temporal (longitudinal, transversal)

La temporalidad de la investigacion puede determinarse como transversal (cuando la
recoleccion de datos acontece en un solo momento o periodo breve) o longitudinal (cuando
acontece en varios momentos de manera prolongada, evaluando evoluciéon o cambios a lo largo
del tiempo).

En este trabajo, la recoleccion de informacién se llevard a cabo en un momento
determinado dentro del afio 2025 en la comunidad de San José de la Laguna, a través de entrevistas,
observaciones, analisis visual del restaurante y su marca, sin seguimiento a lo largo de varios afios.

Por esta razon, el alcance temporal es de tipo transversal. Hernandez et.al (2014)

Segtn el enfoque filosofico

El prototipo de investigacion personifica el marco filos6fico y metodologico que ubica la
forma de discutir el conocimiento. Para ilustrar, en el prototipo positivista se resalta la objetividad,
la medicion, la hipotesis, la comprobacion; en el paradigma cualitativo/interpretativo se centra en
el significado, el ambiente, lo amplio; en el paradigma critico-emancipador se enmarca a la
transformacion social. Hernandez et. al (2014)

Para la presente investigacion, dado que se busca comprender la imagen, identidad de

marca e interpretacion de destino turistico componentes de naturaleza cualitativa y de contexto
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social/comunitario y proponer una solucion de disefio aplicada, se toma un prototipo interpretativo-
aplicado, donde se evalua el significado de los elementos visuales, la identidad de marca, la
percepcion de la comunidad y de los visitantes, y se acopla con una intervencion de disefo. Esto
permite entender las dimensiones simbolicas de la marca y su relacion con la comunidad y turismo,

mas que unicamente medir variables cuantitativas de forma aislada. (Sucari, 2024)

11.3. Muestra tedrica y sujetos del estudio

De acuerdo con Charmaz (2014) a muestra tedrica es el proceso de seleccionar de
manera intencional nuevos participantes o datos que permitan refinar y profundizar las categorias

que emergen durante el andlisis, a fin de consolidar el desarrollo tedrico.

El sujeto de estudio para la presente investigacion constituye de 5 disefiadores graficos de
la ciudad de Esteli con experiencia en identidad visual y 2 propietarios del restaurante naturaleza
y café de la comunidad de San Jos¢ de la laguna Esteli, los cuales fueron seleccionados de manera
intencional por parte de los investigadores de este estudio considerando la relevancia de sus aportes

en base a sus experiencias y conocimiento.

11.4. Meétodos, técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

Meétodos empiricos (definicion, descripcidon y aplicacion), utilizados para recolectar los

datos.

Los métodos empiricos empleados consistieron en técnicas de observacion, entrevistas
semiestructuradas. Las técnicas permitieron acceder a experiencias vividas y al contexto visual del

local, asi teniendo una comprension mas clara de ambiente. (Bernal Torréz, 2010)

e Observacion: Segiin Marytere Narvaez (2025) consiste simplemente en observar los
comportamientos o acciones de un sujeto en un entorno especifico para comprenderlos y
registrar lo observado dicho esto se recorrieron los espacios de todo el restaurante, se

recolectd informacion para el proceso de la creacion de la marca y se documento6 sus ya
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elementos visuales existentes como el logotipo, paleta de colores aplicada, tipografia
presente, y elementos decorativos.

Entrevista semiestructurada: Plantea Marytere Narvaez (2025) que “una entrevista se
define exactamente como un encuentro formal entre dos individuos en el que el
entrevistador hace preguntas al entrevistado para recabar informacion” y respecto a la
entrevista semi-estructurada es una técnica de recoleccion de datos en la cual se utiliza una
serie de preguntas guia para orientar el tema de la conversacion, pero no necesariamente
se sigue al pie de la letra en vista de ello se aplicd a nivel individual al propietario y
copropietario. Se disefi6 una guia de entrevista con preguntas que exploraron percepciones,
expectativas, decisiones de diseflo previo y aspiraciones visuales para el manual de marca.
Lista de cotejo: Menciona Cristina Ortega (2025) “también conocida como lista de
verificacion, es una herramienta organizativa que se utiliza en diversas areas para recopilar,
organizar y verificar informacién de manera sistematica. Esta herramienta adopta la forma
de una lista estructurada de items o tareas especificas que deben ser revisadas, marcadas o
evaluadas durante un proceso determinado”, por ende, se ejecut6 una evaluacion de manual
de marca finalizado, examinando sus componentes visuales. La exploracion se organizo en
una matriz con los criterios composicion, coherencia y adecuacion al publico objetivo, con
el fin de justificar que cada elemento cumpla los lineamientos establecidos y mantenga una

1dentidad visual consistente.

Los instrumentos (Observacion, Entrevista semiestructurada, Lista de cotejo) fueron

sometidos a proceso de validacion por expertos, se tomaron a tres especialistas: uno en

metodologia de investigacion y dos en disefio grafico. A partir de sus aportes se mejord la

claridad y estructura de redaccion, mejorando sus preguntas y criterios poco explicitos.

En cuanto al procedimiento de recoleccion, primero se obtuvo el consentimiento del

propietario para realizar la visita al local y poder conocer mas informacion acerca de coémo

surgio y tener una idea clara de como empezar el proyecto, luego se llevaron a cabo las

observaciones, seguida de la entrevista agendada y por ultimo la revision de sus materiales

disponibles ptublicamente.
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Tabla 2. Métodos, técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

Técnica [nstrumento Descripcion del Validacion
disefio
Observacion Recoleccion de Recorrido al Revision de tutor
informacion restaurante y
recoleccion de
informacion
mediante BRIEFF
Entrevista Guia de entrevista | Estructurada en 3 Revision y
semiestructurada semiestructurada secciones, incluye | validacion de tres

entrevista dirigida
a propietario y

copropietario

maestros, uno en
metodologia de la
investigacion y dos
expertos en

Disefio.

Lista de cotejo

Evaluacion de

disenadores

Se evalud el
manual de marca
final mediante una
matriz que reviso
color, tipografia,
composicion,
coherencia y
adaptacion al
publico objetivo.

Validada en base a
los otros
instrumentos para
mantener criterios
visuales

consistentes.
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12. Analisis y discusion de resultados

Para realizar el analisis de resultados se realiz6 por categorias, es decir cada categoria se
analiza de forma independiente permitiendo una mejor comprension, lo que nos ayuda a conocer

el hallazgo encontrado durante el proceso investigativo.
Categoria 1: Percepcion actual de la marca

El instrumento de observacion directa y la entrevista semiestructurada dirigida a los
propietarios de Naturaleza y Café permitieron comprender con profundidad el estado actual de su
identidad visual, la coherencia de sus elementos graficos, asi como la percepcion interna sobre la
marca. A continuacion, se presentan los resultados analizados por cada uno de los aspectos

evaluados: identidad visual, comunicacion visual, percepcion de marca y elementos simbolicos.
Identidad Visual

Los resultados revelan que Naturaleza y Café posee una historia con fuerte carga emocional
y familiar: el emprendimiento surgié como una alternativa econdmica tras un accidente laboral y
se construyo bajo valores de unidad, proteccion familiar y conexién con la naturaleza. Sin embargo,
esa esencia no se encuentra representada de manera plena en la marca actual, ya que los

propietarios expresaron que el logotipo no comunica adecuadamente lo que desean reflejar.

Se identificd que el logo fue adoptado hace aproximadamente tres afos, inspirado en
elementos como la urraca centroamericana, una taza de barro, ramas, café, flores locales como
lirios y orquideas, y un circulo como simbolo de unidad. Aunque estos elementos son significativos,

los propietarios sienten que la composicion no logra transmitir su filosofia ni su caracter acogedor.

Respecto al reconocimiento, indicaron que “en una escala de 100, al menos 90 personas
identifican el negocio por el nombre, pero no por el logo”, lo que demuestra una debilidad en el
impacto visual de la identidad. Ademés, mencionaron que han recibido sugerencias de mejora, lo

que evidencia la necesidad de un redisefio funcional.

Estos hallazgos muestran que, aunque la marca posee una narrativa rica y elementos
simbolicos representativos, la identidad visual actual carece de coherencia, pregnancia y
profesionalismo. La ausencia de un sistema visual unificado afecta la recordacion y reduce la

capacidad de posicionamiento del restaurante como destino turistico.
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Comunicacion Visual

El andlisis de la entrevista y la observacion reveld que los colores que identifican
actualmente a Naturaleza y Café son el verde, naranja, marrén, blanco y tonos tierra, todos
asociados a naturaleza, madera y ambiente rural. Sin embargo, los propietarios reconocen que su

uso no es uniforme y no responde a un sistema cromatico definido.

En cuanto a tipografia, senalaron que la fuente actual coincide “de manera irregular” con
la personalidad del negocio y expresaron interés en modernizarla, conservando ciertos rasgos del

estilo original que les resultan significativos, como las iniciales “NC”

La comunicacion visual carece de consistencia y no mantiene una linea estilistica clara. La
ausencia de normas tipograficas y cromaticas debilita la expresion del concepto de marca. Un
manual permitira integrar la paleta cromatica con armonia, fortalecer la tipografia y consolidar una

comunicacion visual coherente en todas las plataformas.
Percepcion de Marca

Los propietarios consideran que su marca transmite sensaciones de familiaridad,
tranquilidad, hogar y seguridad, aunque reconocen que estos valores provienen mas de la

experiencia en el lugar que del disefio grafico actual.

Sobre recomendaciones recibidas, mencionaron que el logo “es muy pobre”, “esta muy
cargado” o no refleja elementos clave como la montafa y el bosque, representativos del entorno
natural del restaurante. Asimismo, indicaron que elementos como la “musica” o excesivos detalles

graficos no deberian incluirse en la nueva propuesta.

La percepcion general es que el restaurante tiene una identidad emocional solida, pero
graficamente débil. Esto genera una brecha entre la experiencia vivida por los visitantes y la
marca visual que los representa. El proceso de rebranding serd esencial para alinear percepcion,

esencia y disefio.
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Elementos simbdlicos y preferencias para el rebranding

Los propietarios expresaron que el producto insignia es el café, acompanado del atractivo
natural del lugar. Ademas, consideran que simbolos como la urraca, las flores, el circulo como

unidad y las iniciales NC deben conservarse porque representan su historia y personalidad.

También indicaron que prefieren formas redondas en lugar de logos cuadrados o
rectangulares, y desean evitar graficos innecesarios o recargados. Sobre negocios referentes,
mencionaron ejemplos como El Papito y marcas internacionales que destacan por su aplicacion

grafica uniforme.

La claridad en los elementos a conservar y en los que se deben eliminar facilita la
construccion de una identidad sélida. El rebranding debe conservar rasgos distintivos para
mantener continuidad, pero evolucionar hacia una propuesta mas profesional, limpia y

representativa del entorno natural y turistico.

Los resultados obtenidos permiten concluir que la identidad visual actual del restaurante
Naturaleza y Café presenta debilidades significativas en coherencia, recordacion y aplicacion
grafica. A pesar de poseer una historia rica y elementos simbolicos valiosos, estos no se encuentran

debidamente representados en el logo, colores o tipografia actual.

La percepcion del publico y los propietarios apunta hacia la necesidad de un redisefio
integral, orientado a fortalecer la marca, alinearla con su entorno natural y mejorar su

posicionamiento como destino turistico en San José de la Laguna.
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Figura 1
Estado Actual del restaurante

DE LA MARCA
ODENTIDAD VISUALj (COMUNICACION wsum.’ PERCEPCION DE
MARCA
= Nombre reconocido « No hay tono de » Imagen positiva entre
« Logo débil (ho comunicacion. clientes fieles gracias
representa la » Mensajes confusos a la experiencia de la
identidad del e Incoherencia en sus atencion.
restaurante) usos » tiene posibilidades
e« Sobrecargo de de conectar
elementos emocionalmente con
« mensaje confuso algunos clientes y
crear fidelidad.
Figura 2
Estado Actual del restaurante
Aspecto Evaluacién Color representativo
Identidad visual Débil @
Comunicacion Deficiente ()
Percepcién de marca Moderadamente positiva (]

Categoria 2: Componentes de la identidad visual

Para identificar los elementos visuales necesarios para la construccion de una identidad de
marca alineado al contexto turistico rural se aplicé una entrevista a propietario y copropietaria del

establecimiento, en la cual se planted una serie de preguntas las cuales se enfocaron en la
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percepcion de los elementos actuales y en la identificacion de aquellos que podrian fortalecer la

identidad de la marca.

De la marca actual se pidid conservar la tipografia y el ave ya que se sienten identificados
con dicha ave, porque representa los valores de familiaridad con los que se construyo el restaurante,
ademas Adalberto Aguilar menciono que le gusta el concepto de un logo que incluya circulos o
medio circulos porque representan la unidad, en palabras de Junieth Arévalo “Todo lo que esta en

un circulo tiene pertenencia, asi como la familia es unidad, un circulo”.

Por otro lado, la palaba café en el nombre pasa a segundo plano y ya no se desea incluir
como elemento grafico en el nuevo proceso. Ademas, se recalcéd la necesidad de un manual de

marca, siendo una herramienta importante para la creacion de una marca con mensajes consistentes

para su reconocimiento. Similar a lo menciona (Cardena, 2021) “El objetivo principal de los

manuales de marca es garantizar la correcta aplicacion de tu logotipo y su simbologia o

representaciones grdficas, garantizando la coherencia de su expresion en todo tipo de soportes,

tanto graficos, como fisicos, audiovisuales o interactivos’’

Los resultados de la entrevista permitieron identificar con claridad qué, y el porqué de los
elementos graficos necesarios para la creacion de una identidad de marca coherente si bien algunos
elementos actuales, como el ave y la tipografia, reflejan valores de familiaridad, se evidencia la
necesidad de incorporar un concepto de logo coherente con la unidad y reforzar la consistencia
grafica mediante un manual de marca. Estos hallazgos coinciden con la literatura sobre branding,
que resalta la importancia de elementos visuales consistentes y alineados con la identidad y valores
de la marca para generar reconocimiento y conexion con el publico, especialmente en un contexto

turistico rural.
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Categoria 5: Evaluacion experta del manual de identidad de marca.

Para evaluar la funcionalidad del manual de marca propuesto, se aplico una lista de cotejo
dirigida a 5 Disefiadores graficos de la UNAN Managua CUR Esteli, con el fin de conocer su
criterio profesional acerca de la claridad, aplicabilidad y coherencia del documento, la lista de

cotejo se midi6 mediante la siguiente calificacion:
1-Deficiente, 2- Regular, 3- Bueno ,4-Muy bueno, 5-excelente

Incluy6 criterios de relevancia dentro de un manual de marca como: organizacion, claridad
de la informacidn, inclusion de aplicaciones graficas, lenguaje apropiado, elementos graficos
complementarios, area de proteccion, Mision y vision del restaurante, versiones oficiales, usos

correctos e incorrectos, y las tipografias oficiales de la marca.

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los criterios se ubicaron en excelente
y muy bueno, esto indica que el manual representa una estructura solida para su aplicacion al
restaurante Naturaleza y café y que servird como una valiosa herramienta de crecimiento para la
marca, cumpliendo su funcion, que es asegurar la consistencia visual de una empresa al establecer
las reglas para el uso de sus elementos graficos (como logotipo, colores y tipografias) en todos los
materiales tal como sefiala Betania del Rio en su blog sobre la importancia del manual de marca

en (2021)

Entre los aspectos mejor valorados se encuentran el uso de lenguaje adecuado, la inclusion
de ejemplos de aplicaciones graficas, inclusion de elementos graficos (iconografia, patrones)

paletas de colores y tipografias institucionales

En relacion con la organizacion del contenido, se observa que los expertos consideran que
el manual presenta una estructura clara, 16gica y facil de comprender. Este resultado sugiere que
la informacion esta distribuida de manera adecuada, permitiendo una lectura fluida y facilitando
el acceso rapido a los lineamientos principales. Esto es especialmente relevante para los
colaboradores del restaurante, quienes necesitan consultar el documento de forma practica durante

la implementacion de la identidad visual.

Asimismo, la funcionalidad del manual obtuvo valoraciones positivas, lo que evidencia
que los expertos consideran que el documento puede ser implementado sin dificultades en

diferentes plataformas, como impresos, redes sociales, sefialética y materiales promocionales. Este
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aspecto confirma que el disefio responde a las necesidades reales del establecimiento y se adapta

al entorno turistico de la comunidad.

Ademas de la valoracion mediante la lista de cotejo los expertos brindaron
retroalimentacion sobre puntos que podrian ser mejorados para la entrega del proyecto al
restaurante Naturaleza y café entre los comentarios mas frecuentes se incluyo, ampliacion de las
aplicaciones y ejemplos de uso en redes sociales como faceboock, tik tok, x, esta retroalimentacion

sirvi6 para enriquecer la investigacion y contribuyo a mejorar el proyecto

En conclusion, el resultado obtenido en la validacion con los expertos demuestra que el
manual de marca no solo es funcional y pertinente, sino que ademas tiene el potencial de contribuir
al posicionamiento y reconocimiento del restaurante dentro de su entorno turistico, al garantizar

una comunicacion visual uniforme, profesional y alineada con la identidad que se desea proyectar.
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13. Etapas del producto

En cuanto al desarrollo de esta investigacion, la primera etapa se baso en la elaboracion del
protocolo de estudio, en el cual se identifico la problematica principal asociada con la necesidad
de fortalecer la identidad visual del restaurante Naturaleza & Café. luego, se plante¢ la justificacion,
el objetivo general, los objetivos especificos y la metodologia cualitativa que orientard la

recoleccion y andlisis de la informacion.

La segunda etapa se ajusté a la fase de planificacion, por la cual se disenaron los
instrumentos de recoleccion de datos, incluyendo la guia de observacion, la entrevista
semiestructurada y la lista de cotejo. En esta fase también se delimitaron los participantes claves:
administradores del restaurante, seleccionados segun su interaccion con la marca y los elementos

visuales existentes.

La recoleccion de datos se llevo a la practica en las instalaciones del restaurante, donde se
realizaron observaciones conciso de los espacios, elementos graficos, decoracion y experiencia del
usuario. Igualmente, se desarrollaron entrevistas para obtener percepciones, opiniones y

valoraciones sobre la imagen actual del negocio y su coherencia con los valores del establecimiento.

Después de obtener el material, se comenz6 la etapa de andlisis cualitativo. Este proceso
incluy6 la organizacion, recopilacion e interpretacion de los datos, accediendo a identificar
categorias, temas y patrones sobresalientes para comprender las necesidades visuales del
restaurante. Estos resultados guiaron a la formacion de propuestas mas precisas y fundamentadas

para mejorar la identidad visual.

Finalmente, con los hallazgos analizados, se elabord el informe final de investigacion,
incorporando el marco teérico, la metodologia aplicada y los resultados obtenidos. Una vez
constando con esta base conceptual y empirica, se inicié el desarrollo de la idea del Manual de

Marca, progresando en cada una de sus etapas:

1. Construccién del concepto visual se define la idea central que guiara al desarrollo de
la identidad de marca del Restaurante Naturaleza y Café, partiendo del andlisis de la esencia, de
su personalidad, sus valores y el entorno natural de San José de la Laguna para establecer un

concepto que deseamos comunicar.
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A continuacion, en primer lugar, se seleccionaron palabras representativas y realizamos un
Brand Moodboard. Segun (Cassidy, 2011) “los mood boards son herramientas fundamentales
usadas en la industria del disefio. El término mood board se utiliza a menudo de forma genérica

para abarcar una amplia gama de tipos de tableros, cada uno con usos especificos”.

Figura 3
Brand Moodboard

NATURALEZA Y CAFE

Brand Moodboard

CLIMA BAMBU
FRESCURA ORQUIDEAS
TRANQUILIDAD  CONEJO
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Figura 4
Brand Moodboard

o b REAIY et %olo WY Lo

MATURALEZA: Bambu, orquideas, aves, el conejo mascota,
v €l ambiente fresco del lugar

Experiencia buscada por los visitantes: Climma, Frescura,
Tranqguilidad.

CAFE: Palabra corta, pegajosa v facil de recordar, mas
comercial que “chocolate”.

Refuerza la identidad gastrondmica del lugar v lo conecta
con un producto tradicional y popular.

JUSTIFICACION

El nombre "Maturaleza y Café" surge de la necesidad de
representar en una sola identidad 2] entorno v la esencia
del negocio. “Maturaleza" integra todo lo gue rodea al
espacio; el clima fresco, la vegetacion, las orquideas, el
bambu e incluso la experiencia de tranquilidad que buscan
los visitantes al llegar.

Por otro lado, “Café” se eligid como palabra clave por su
fuerza comercial ¥ su arraigo cultural, ya que resulta corta,
pegajosa v facill de recordar, funcionandg como un
verdadero anzuelo de atraccion para =1 publico. De esta
manera, €l nombre combina tradicion, ambiente v
gastronomia en un concepto claro ¥ memorable, logrando
posicionarse en la mente de los clientes como un lugar
autentico, acogedor y diferente frente a la competencia

En segundo lugar, se elabord un buyer persona como sefiala (Europea, 2024) con el fin de

comprender al publico objetivo del restaurante, por medio de esta herramienta permite identificar

necesidades, impulsos y précticas destacadas para orientar las decisiones de disefio y garantizar

que la identidad visual fuese coherente con las expectativas reales de los visitantes.
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Figura 5
Buyer Persona

Buyer Persona
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En tercer lugar, el mapa mental del naming estructura la informaciéon de manera visual,
beneficiando la libertad de expresion y el desarrollo creativo de ideas (Buzan, 2018). Ayudo a
organizar ideas claves conectadas a la identidad del restaurante, tales como su esencia, valores,

atributos, personalidad y la experiencia que busca trasmitir a los visitantes.
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Figura 6
Mapa mental del Naming
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Justificacion del Naming

El nombre MNaturaleza y Caté sintstiza la esenciz del lugar un espacio
rodeado de vegetacion donds el visitante disfruta del sabor, 1a calma y el
paisaje. Su estructura ee simple, clara y Tacl o8 recordar. “Naturalszz”
engloba todoa los elementos visuales y Bsnsonialss del entomo, misntras
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3. Definicion de paleta de colores se construyo atreves del concepto visual previamente
definido, seleccionando la paleta cromatica de Naturaleza y Café surge de la armoniosa relacion
entre el entorno rural y la esencia del producto. Los tonos tierra evocan el café como simbolo de
tradicion, calidez y hospitalidad, mientras que los verdes reflejan vitalidad, frescura y una
conexion directa con la naturaleza que rodea al restaurante. Los colores neutros, como el beige y
el marfil, actian como equilibrio visual, aportando serenidad y una estética limpia y elegante. En
conjunto, esta combinacion cromatica transmite una identidad auténtica y acogedora, donde la
experiencia gastrondmica se integra de forma natural con el paisaje y el ambiente del lugar.

Figura 7
Manual de marca- Paleta principal

PALETA PRINCIPAL

La paleta cromatica surge de la armoniosa relacion entre el entorno rural y la esencia del producto.
Los tonos tierra evocan el café como simbolo de tradicion, calidez y hospitalidad, mientras que los
verdes reflejan vitalidad, frescura y una conexion directa con la naturaleza que rodea al restaurante

Los colores neutros, como el beige y el marfil, acttan como equilibrio visual, aportando la serenidad
y estética limpia y elegante

Esta combinacion cromatica transmite una identidad auténtica, acogedora donde la experiencia
gastronémica se integra de forma natural con el paisaje y el ambiente del lugar.

Platino

Roble palido
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.
Figura 8
Manual de marca- Significado

Significado Significado Significado Significado S%gniﬁcndn

Pureza Estabilidad Naturaleza Madurez Calidez

Simplicidad Tierra, vida Equilibrio Cercania

Claridad Tradicién. Frescura Rusticidad Suavidad

En marca: En marca: En marca: En marca: En marca:

Deja respirar el disefio. Representa el ADN del Conecta directamente Apoya al verde Da una atmosfera

Color sequro para restaurante: rural, con la experiencia del principal sin competir. acogedora y familiar.

fondos y evita artesanal, natural lugar.

saturacién.

Transmite elegancia y

orden.

Plating Caté tostado Roble palido

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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La paleta secundaria la paleta de colores estd compuesta por tonos azul, negro y
anaranjado, utilizados exclusivamente en la ilustracion de la Urraca Centroamericana, simbolo de
unién y familia. El azul aporta serenidad, el negro define y equilibra la figura, mientras que el
anaranjado representa la calidez de la madera del lugar. Estos colores no deben modificarse, ya
que mantienen la esencia y significado del imagotipo.

Figura 9
Manual de marca- Paleta secundaria

PALETA SECUNDARIA

La paleta del imagotipo esta compuesta por tonos azul, negro y anaranjado, utilizados
exclusivamente en la ilustracion de la urraca centroamericana, simbolo de unién y familia.

El azul aporta serenidad, el negro define y equilibra la figura, mientras que el anaranjado
representa la calidez de la madera del lugar.
Los colores no deben madificarse, ya que mantienen el significado del imagotipo

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

Figura 10
Manual de marca-Significado

SIGNIFICADO
Significado Significado Significado
Conflanza Energia Fuerza
Profundidad Tradicion Elegancia
Inspiracion En psicologia: Seriedad
En psicologia: Amagibilidad En psicologia:
Confianza Calor Lujoso
Determinacion Emocion Intenso
Disiplina Dominante

Azulintens Aguardiente Negro
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4. Tipografia se evaluaron diferentes familias tipograficas la primera elegida es Viner
Hand con su trazo orgénico y apariencia manuscrita, aporta un caracter natural, artesanal y cercano.
Su textura irregular evoca raices, ramas y elementos del entorno, reforzando la esencia rustica y
auténtica de naturaleza y café. Por otro lado, la segunda elegida es Monserrat regular la cual
introduce equilibrio y claridad. Su estructura moderna y geométrica ofrece legibilidad y orden,
creando un contraste armonico con la espontaneidad de Viner Hand ITC. Esta combinacion permite
transmitir una identidad que une lo natural con lo contemporaneo: La calidez del ambiente rural

con la presentacion limpia y profesional que la marca necesita.

Figura 11
Manual de marca- Tipografia

TIPOGRAFIA
VINER HAND ITC ABCDEFGHITICLMNND
K PARSTUVWRYZ
Con su trazo organico y apariencia manuscrita, .. ~
aporta un caracter natural, artesanal y cercano aﬁc{zfgfmklmnm
o : . parsti vwiayz
Su textura irregular evoca raices, ramas y elementos 7
del entorno, asi reforzando la esencia ristica y 01.2545LT57
auténtica de Naturaleza y Café 27i=()
MONTSERRAT REGULAR
Introduce equilibrio y claridad. Su estructura ABCDEFGHIJKLMNNO
moderna ofrece legibilidad y orden, creando un PQRSTUVWXYZ
contraste armonico con la tipografia viner hand ITC. abcdefghijklmnifio
Esta combinacion transmite una identidad que une pgrstuvwaqyz
o natural con lo contemporaneo: la calidez del
ambiente rural con la presentacion limpia y 0123456789

r . iz
profesional que la marca necesita. &i=()

Manual de identidad de marca Naturaleza y café

5. Rediseiio del logotipo se analizaron los elementos existentes, observando las
debilidades y fortalezas y se definieron mejoras en la forma, tipografia y color para amentar la

legibilidad, reconocimiento y atractivo visual.

El proceso de redisefio del logotipo se desarrolld de manera progresiva, partiendo del
analisis de los elementos visuales que caracterizan la identidad original de la marca. Para ello, se

estableci6 como base mantener tres componentes esenciales: el ave, las ramas con sus cuatro hojas
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y el nombre comercial, elementos que en conjunto conforman el imagotipo representativo del

proyecto. Partiendo de esto se realizaron bocetos con las principales ideas:

744 J
Naturaleza

! wo; ! w‘f’
Natu mlezqv. Naturaleza
y cafe Y cnfa

W‘L&Zﬂ/ 7CQ
-

_,\ ,

Naturaleza®
Y CAFE
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Aturaleza
Y CAFE

Por otra parte, se elabord una segunda propuesta de logotipo; no obstante, esta alternativa
no resultd pertinente para los propietarios como simbolo representativo de la marca. Si bien el
conejo habia funcionado como mascota familiar y poseia un valor afectivo tanto para ellos como
para algunos visitantes, su incorporacion como elemento principal del logotipo perdio significado
tras la ausencia del animal. En consecuencia, se consideré mas adecuado preservar su imagen
unicamente en forma de ilustraciones complementarias, y no como parte central de la identidad

visual.

\aluraleza y Cale

Nettwedeesziay Cok?
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Propuesta de Logo

| SE°X

Fllogo de Naturaleza y Caf€ nace del corazdn mismo dellugar,
Fl conejo, mas que una figura, e una conexidn emocional e icono identiicable ; generando cercania con los visitantes,
lalibertad el vinoulo afectivo con [a naturaleza que caractenza al st
Su presencia Inspira confianza, Gercaniay una Sensacion de hogar.

Fl café en cambio,es el hilo que une a las personas: Su aroma invita a detenerse, compartir y disfrutar el momento.
Juntos, el conejo y el cate crean una identicad visual que no S0lo Se ve, sino que se Siente
Una Invitacion a reconectarse con lo natural, a Vir despacio y a encontrar en o simple a vercaoera calidez

El imagotipo del restaurante Naturaleza y café: Las hojas simbolizan la familia y la union.

Estan agrupadas para transmitir compaiiia, conexion y convivencia, tal como se viven el espacio,

Figura 12
Manual de marca- Rediserio Imagotipo

IM n n BT I P 0 Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

Diseiio Representativo

N

Naturaleza

Y CAFE
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El ave es familiar y caracteristica de la zona, lo que genera identidad y sentido de pertenencia.
Representa ese espiritu tranquilo y acogedor que define a Naturaleza y Café, la rama representa la
conexion directa con la naturaleza, esencia principal del negocio. Simboliza el entorno real del
lugar: arboles, frescura y vida. Es el elemento que sostiene y da estructura y por ultimo la tipografia
fue seleccionada por su armonia visual y su sencillez, aporta equilibrio, legibilidad coherencia con
el concepto natural.

Figura 13
Manual de marca- Justificacion

JUSTIFICACION

La rama representa la conexion directa con la naturaleza,
esencia principal del negocio. Simboliza el entorno real del
lugar. &rboles, frescura y vida.Es el elemento que sostiene

y da estructura

Las cuatro hojas representan los integrantes de la
familia. Esto simboliza la union y apoyo. Estan
agrupadas para transmitir compafiia, conexion

y convivencia, tal como se vive en el espacio.

¥

N/

/ Naturaleza

Y CAFE La tipografia es seleccionada por su armonia visual y

sencillez. Esto aporta equilibrio, legibilidad y coherencia
con el concepto que tiene la marca.

Es un ave familiar y caracteristica de la zona,
lo que genera identidad y sentido de pertenencia
Representa ese espiritu tranquilo y acogedor

6. Variaciones de la marca incluyen las adaptaciones del logotipo, y sus elementos
visuales para garantizar su correcta aplicacion en distintos formatos, tamafos y contextos
comunicativos: Explicamos su uso permitido del logo que junto al eslogan puede aplicarse sobre
fondos que garanticen su correcta visibilidad y contraste. Se permite el uso del logo en las
versiones oficiales de color, blanco o negro, siempre que el fondo no afecte su legibilidad ni
distorsione sus elementos. También es valido utilizarlo sobre fondos de la paleta institucional y

sobre imagenes siempre que exista un area limpia o un nivel de contraste adecuado.
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Figura
Manual de marca- Variaciones

VARIACIONES DE LA MARCA

Version Principal Logo

o';
Y, Naturaleza

N Y CAFE

/ Naturaleza

Y CAFE

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

Figura 15
Manual de marca- Usos permitidos

US0S PERMITIDOS

Ll logo junto al eslogan puede aplicarse
sobre fondos que garanticen su correcta
visibilidad y contraste.

Se permite el uso del logo en versiones
positivo y negativo siempre que al fondo
no se le afecte su legibilidad ni distorsione
sus elementos.

También es valido utilizarlo sobre fondos
de la paleta institucional e imagenes
siempre que exista un area limpia o un
nivel de contraste adecuado.

Donde la vida se siente

Naturaleza
Y CAFE

Manual de identidad de marca Natwialeza y Café




Figura 16
Manual de marca- Tamario de impresion

TAMANO VISUAL
Tamafio minimo digita Tamafio minimo digita Tamafio minimo digita
Naturaleza |’ Naturaleza:
¥ CAFE |Z YCAFE|=
px ancho X an

Tarmafio minimo imp
2.5cm alto, 4.5 cm ancho

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

También se menciona y da ejemplos sus usos incorrectos el imagotipo no debe alterarse

bajo ninguna circunstancia, no se permite modificar sus colores oficiales, deformarlo, cambiar la

proporcion entre sus elementos, anadir efectos (sombras, contornos, texturas) ni colocarlo sobre

fondos que dificulten su lectura o reduzcan el contraste. Tampoco se deben agregar elementos

ajenos al disefio original ni utilizar versiones no autorizadas.
Figura 17
Manual de marca- Usos Incorrectos

USOS INCORRECTOS ’ ¢

Al imagotipo no se le debe alterarse bajo
ninguna circunstancia. No se permite la
modificacion de sus colores oficiales,
defermarle, cambiar la proporcion entre ","
sus elementos, afadir efectos (sombras,

contornos, texturas) ni colocarlo sobre

NAturaleZa v care

Mo se permite la madificac

fondos que dificulten su lectura o reduzcan Natural N\,
.

el contraste. Naturdiezn
Tampoco se deben agregar elementos ot ‘“fe’:‘*

- . - P . e @
ajenos al disefio criginal ni utilizar otras 5’
versiones no autorizadas. ’ i

X
N N/
N,

/ Naturaleza v café /

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

Natu ral ez
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14. Conclusiones

Tras el andlisis realizado, se concluye que, a partir de los resultados obtenidos mediante
los distintos instrumentos aplicados, fue posible establecer las siguientes conclusiones principales

del estudio:

Los logros obtenidos mediante la observacion y la entrevista semiestructurada
evidenciaron que la identidad visual existente carecia de coherencia, reconocimiento y simbolismo,
presentando elementos graficos poco funcionales y distantes de los valores del restaurante.
Ademas, se identifico un fuerte vinculo emocional con elementos representativos de la zona la
urraca, la naturaleza, la familiaridad y el entorno rural, los cuales no estaban suficientemente
integrados ni comunicados en la marca actual. Esto reafirm6 la necesidad de un redisefio mas

simple, minimalista y alineado con la esencia del negocio.

En funcion de estos hallazgos, se elaboré un Manual de Identidad de Marca que presenta
una propuesta visual coherente, aplicable y adaptable a diversos soportes. Su validaciéon mediante
lista de cotejo por disefiadores graficos demostrd que la propuesta cumple criterios de claridad,

pertinencia y funcionalidad, alcanzando asi los objetivos planteados.

Entre las principales limitaciones se encuentran el tiempo reducido para la aplicacion de
los instrumentos y la disponibilidad de los participantes. No obstante, la informacion recopilada

fue idonea para fundamentar el disefio propuesto.

Finalmente, esta investigacion reafirma la importancia de una identidad visual sélida para
el desarrollo y posicionamiento de emprendimientos turisticos rurales. El proceso permitio no solo
fortalecer las capacidades de analisis y disefio del equipo investigador, sino también aportar una

herramienta visual que contribuira al crecimiento y proyeccion del restaurante Naturaleza y Café.
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15. Recomendaciones

Sobre la base de los resultados y andlisis de la presente investigacion, se exponen las

siguientes recomendaciones dirigidas a los distintos beneficiarios de la informacion:
Para la administracion del restaurante “Naturaleza y café”:

Se aconseja implementar de manera integral la identidad visual propuesta, sosteniendo la
coherencia de la marca en todos los aspectos de contacto con el cliente, tanto fisicos como digitales.
Esto permitird la consolidacion de la presencia del restaurante en el mercado, mejorar la
experiencia del usuario y fortalecer su posicionamiento como referente turistico en Esteli. Ademas,
se sugiere actualizar habitualmente los elementos de la marca conforme a las tendencias del

mercado y a la retroalimentacion de los visitantes.

También se aconseja que fortalezca su presencia digital mediante una estrategia integral en
redes sociales y el desarrollo de una pagina web oficial. Estas acciones permitiran extender su
nivel de reconocimiento a escala nacional e incluso internacional, atrayendo a nuevos visitantes
como un referente gastrondomico y cultural accesible a un publico amplio y asi ayudar al desarrollo

sostenible del negocio.
Para los emprendedores y pequefias empresas de la region:

Se recomienda utilizar este proyecto como referencia para comprender la magnitud de
contar con una identidad de marca solida y adaptable a diversas plataformas. El manual de marca
digital desarrollado puede servir como guia practica para estructurar y proyectar la identidad de
sus propios negocios, fomentando estrategias de diferenciacion y contribuyendo al desarrollo

economico local.
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16.3. Anexo 3

Introduccion

Propésito del manual

16.4. Anexo 4

Naturalezay Café

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

-Filosofia de la marca

El manual de marca de naturaleza y café tiene como
proposito establecer lineamientos visuales y
comunicacionales que aseguren la correcta aplicacion
de la marca en todos sus medios y soportes.

Su funcién es unificar el estilo, preservar la esencia
del concepto y garantizar que cada elemento

(desde el logo hasta la paleta de colores) transmita
coherencia, autenticidad y conexion con la experiencia
del lugar

Este manual se convierte en una guia para mantener
la identidad solida, reconocible y fiel a los valores que
hacen unico al negocio.
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16.5. Anexo 5

De la marca

Nace del deseo de ofrecer un espacio donde las personas puedan reconectarse con lo
esencial:la calma, la naturaleza y los pequefios momentos que dan paz.

La marca cree en la armonia entre lo natural y lo cotidiano, en el valor de una pausa
acompafada de una taza de café y en el bienestar emocional que produce sentirse
parte del entorno.

Aqui, cada visita se convierte en una experiencia sensorial y auténtica, donde la calidez,

la sencillez y el amor por la naturaleza guian cada detalle.

16.6. Anexo 6

02

ldentidad de
marca

- Mision, Vision y Valores -Personalidad de la marca
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16.7. Anexo 7

MISION VISION VALORES
Proveer un espacio seguro, Convertirnos en un negocio Calidad
inserto a la naturaleza donde familiar por la calidad de Responsabilidad
nuestros visitantes consuman nuestros productos,por la Humildad
alimentos de excelente calidad, calidad de nuestra atencion Creatividad
propios de la gastronomia y la constante creatividad. Pasion
popular y a precios accesibles. Transparencia

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

16.8. Anexo 8

PERSONALIDAD DE LA MARCA

La marca naturaleza y café, se caracteriza por una
personalidad auténtica, calida y consciente, que refleja
el espiritu del entorno rural y la conexion con la tierra.

Se comunica de forma cercana y emocional, valorando
lo artesanal, lo local y lo hecho con dedicacion. Su
estética transmite armonia y sencillez, con colores tierra,
tipografias organicas y elementos visuales que evocan
sostenibilidad.

Esta personalidad guia cada decision grafica y verbal,

buscando generar una experiencia acogedora y
significativa para quienes visitan el restaurante.

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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16.9. Anexo9

Imagotipo

Imagotipo -Justificacion -Variaciones -Usos permitidos -Usos incorrectos -Tamano visual

16.10. Anexo 10

IMAGOTIPO

Diseiio Representativo

¥

\\
/ Naturaleza

Y CAFE

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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16.11. Anexo 11

Las cuatro hojas representan los integrantes de la
familia. Esto simboliza la union y apoyo. Estan
agrupadas para transmitir compafifa, conexion

y convivencia, tal como se vive en el espacio.

Es un ave familiar y caracteristica de la zona,
lo que genera identidad y sentido de pertenencia.
Representa ese espiritu tranquilo y acogedor

JUSTIFICACION

La rama representa la conexion directa con la naturaleza,
esencia principal del negocio. Simboliza el entorno real del
lugar: arboles, frescura y vida.Es el elemento que sostiene

y da estructura.

N

/ Naturaleza

Y CAFE La tipografia es seleccionada por su armonia visual y

sencillez. Esto aporta equilibrio, legibilidad y coherencia
con el concepto que tiene la marca.

16.12. Anexo 12

Version Principal

¥

\,
/ Naturaleza

Y CAFE

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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VARIACIONES DE LA MARCA

Logo

Naturaleza

Y CAFE
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16.13. Anexo 13

US0S PERMITIDOS

El logo junto al eslogan puede aplicarse

sobre fondos que garanticen su correcta \’
visibilidad y contraste

Se permite el uso del logo en versiones
positivo y negativo siempre que al fondo
no se le afecte su legibilidad ni distorsione
sus elementos.

También es valido utilizarlo sobre fondos
de la paleta institucional e imagenes
siempre que exista un area limpia o un
nivel de contraste adecuado.

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

16.14. Anexo 14

US0S INCORRECTOS :

Al imagotipo no se le debe alterarse bajo
ninguna circunstancia No se permite la
modificacion de sus colores oficiales,
deformarlo, cambiar la proporcién entre
sus elementos, afiadir efectos (sombras,
contornos, texturas) ni colocarlo sobre
fondos que dificulten su lectura o reduzcan
el contraste.

NaturaleZa v care

& orden del logo

AFE

N’ntur;tlgz N

N/
/

Donde la vida se siente

Naturaleza

Y CAFE

Natu ralez A

."' Na cambiar la posicicn original del imagatipo
Tampoco se deben agregar elementos )

ajenos al disefio original ni utilizar otras
versiones no autorizadas. ’
N\,

/ Naturaleza y mfé

etar el uso de las 2 tipografias en el imagotipo
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16.14.1. Anexo 15

Tamafio minimo digital

120 px alto

250 px ancho

Tamafio minimo impresion
2.5cm alto, 4.5 cm ancho

Manual de identidad de marca Maturaleza y Café

16.15. Anexo 16

TAMANO VISUAL
Tamafio minimo digita

Donde la vida se siente

Naturaleza
Y CAFE

100 px alto

220 px ancho

Tarmafio minimo impresion
1.5cm alto, 3.5 cm ancho

Tamafio minimo digital

o

Naturaleza

Y CAFE|S

00 px alt

220 px ancho

Tamafio minimo impresién
1.5cm alto, 3.5 cm ancho

04

Colorimetria

- Paleta principal  -Paleta secundaria

-Significado  -Combinaciones recomendadas

-Dominio
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16.16. Anexo 17

PALETA PRINCIPAL

La paleta cromatica surge de la armoniosa relacion entre el entorno rural y la esencia del producto.
Los tonos tierra evocan el café como simbolo de tradicion, calidez y hospitalidad, mientras que los
verdes reflejan vitalidad, frescura y una conexion directa con la naturaleza que rodea al restaurante
Los colores neutros, como el beige y el marfil, actian como equilibrio visual, aportando la serenidad
y estética limpia y elegante

Esta combinacién cromatica transmite una identidad auténtica, acogedora donde la experiencia
gastronémica se integra de forma natural con el paisaje y el ambiente del lugar.

Platino Roble palido
#EFEEEE #DCCBAD
RGB RGBE
239,238,238 220,200, 160
CYMK CYMK
0,006 0,9,27,14

Manual de identidad de marca Maturaleza y Café

16.17. Anexo 18

PALETA SECUNDARIA

La paleta del imagotipo esta compuesta por tonos azul, negro y anaranjado, utilizados
exclusivamente en la ilustracion de la urraca centroamericana, simbolo de union y familia.

El azul aporta serenidad, el negro define y equilibra la figura, mientras que el anaranjado
representa la calidez de la madera del lugar.
Los colores no deben modificarse, ya que mantienen el significado del imagotipo

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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16.18. Anexo 19

SIGNIFICADO

Significado Significado
Pureza Estabilidad
Simplicidad Tierra,
Claridad Tradicion.
En marca: En marca:

-Deja respirar el disefio.

Representa el ADN del
-Color seguro para

restaurante: rural,

Significado
Naturaleza
Vida
Frescura
En marca:
Conecta directamente
con la experiencia del

Significado
Madurez
Equilibrio
Rusticidad

En marca:
Apoya al verde

Significado
Calidez
Cercania
Suavidad
En marca:
Dauna atmasfera

principal sin competir acogedora y familiar.
fondos y evita artesanal, natural. lugar.
saturacion.
“Transmite elegancia y
orden.
Plating Café tostado Verde bambu Verde oliva Roble palido

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

16.19. Anexo 20

SIGNIFICADO

Significado Significado Significado
Conflanza Energia Fuerza
Profundidad Tradicion Elegancia
Inspiracion En psicologia: Seriedad
En psicologia: Amagibilidad En psicologia:
Confianza Calor Lujoso
Determinacién Emocién Intenso
Disiplina Dorninante
Azul intenso A Negro

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café
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16.20. Anexo 21

COMBINACIONES RECOMENDADAS

Cada combinacion cromatica no es solo una eleccion estética, sino una herramienta fundamental
para comunicar la autenticidad y la sensacion de bienestar de nuestra marca.

Manual de identidad de marca Naturaleza y Café

16.21. Anexo 22

Nuestra paleta cromatica se organiza en una
Jerarquia clara para asegurar un estilo visual
limpio y organico en nuestros materiales.

Dominantes (Verde Oliva y Platino): Se
usan para el 70% de nuestros fondos y
elementos principales.

Secundarios (Café y Roble Palido): Aportan
calidez.

Negro y Verde Oscuro: Crean contraste y
legibilidad. El negro es ideal para el texto y
el verde oscuro da profundidad natural.

Azul y Aguardiente: Son para enfasis. Se
usan en pequefios detalles graficos o para
un toque distintivo que atraiga la atencion.

Manual de identidad de marca Naturaleza y café
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16.22. Anexo 23

Tipogra

16.23. Anexo 24

fia

TIPOGRAFIA

VINER HAND ITC

Con su trazo organico y apariencia manuscrita,
aporta un caracter natural, artesanal y cercano.

Su textura irregular evoca raices, ramas y elementos

del entorno, asi reforzando la esencia rustica y
auténtica de Naturaleza y Café.

MONTSERRAT REGULAR

Introduce equilibrio y claridad. Su estructura
moderna ofrece legibilidad y orden, creando un
contraste armonico con la tipografia viner hand ITC
Esta combinacion transmite una identidad que une
o natural con lo contemparaneo: la calidez del
ambiente rural con la presentacion limpia y
profesional que la marca necesita.

A3

A

ABCDEFOGHITKLMNNG
Pa.xsmgu/;zsz
abcdefahiikimnii
},@i?fw z

01ZZ47LT8Y
2i=0

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnio
pgrstuvwaqyz

0123456789
2i=()
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16.24. Anexo 25

Elementos graficos

- llustraciones de la marca -Patron

16.25. Anexo 26

ILUSTRAGIONES DE LA MARCA

X oW

Las ilustraciones complementarias fueron disefiadas para reforzar el vinculo
emocional entre la marca y su entorno natural.

Cada elemento representa un aspecto significativo de la identidad del negocio
Cstas ilustraciones pueden emplearse en aplicaciones graficas decorativas
(menus, empagues, redes sociales)

Manual de identidad de marca Maturaleza y Café
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16.26. Anexo 27

PATRON

K} g7 r'x) 'l 44 Xl g4 'Kl r'x) g4 94 'Ll g4
P
E“f‘“ A VA AV AL R AR ALY
YOy Oy Oy Oy Oy Oy Oy Oy Oy Oy
A O O O A O A O A O DA O A
7 <07 <07 <7 <97 <7 <07 <97 <97 <7 <07 <07 <7 <07 +
R R R R R B R YR R P YR (P Y
o7 <7 <@r <l@r <7 <@7 <7 <7 <@7 <@r <7 <@r <@7 <0
A AR R A A VA VA VB R R
<07 <7 <7 <7 <7 <07 <07 <7 <7 <07 <07 <7 <07 -
VI VB VI Vi Vi Vi Vi Vi VB Vg VI Vi Vi VY
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Aplicaciones de
la marca

- Instragram -Papeleria -Estilo de imagenes
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16.28. Anexo 29

INSTAGRAM

16.29. Anexo 30

— natur

.“

slezaycafésn
Naturaleza y Cate

pablicscicnes

ass
seguderes

Qi

°
seguidos

HISTORIAS
DESTACADAS

PAPELERIA
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16.30. Anexo 31

16.31. Anexo 32

ESTILO DE
IMAGENES

84



16.32. Anexo 33

Mockups

Flyers turistico -Flyers promocionales - Aplicaciones

16.33. Anexo 34

"Descubre un rincén-natural en Estel” ‘ ndudzed

e

Sl
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16.35. Anexo 36

e TR ...

Natu r’f?lcza
UN RINCON ENTRE
NATURALEZA Y SABOR

Témate un café primero

km1421/2 carretera hacia
San Nic@elas, Esteli
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16.36. Anexo 37

16.37. Anexo 38

16.38. Anexo 39

Manual de identidad de marca @

Los lineamientos que se presentan a continuacion forman parte
esencial del sistema gréfico de la marca y deben aplicarse en
toda produccion visual.

| version 2025 ©

Ana Yanci Maradiaga Espinoza @

Ana Belén Rodriguez Ruiz ©

Ari Abigail Monjarrez Ardén ©

Es propiedad exclusiva del restaurante Naturaleza y Café ©

L. 2710/3075
=) naturalezaycafé@gmail.com

Q KM 1421/2 carretera hacia San Nicolas, Esteli

Naturaleza

Y CAFE
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16.39. Anexo 4

Carts de zolicitnd para validacion de instrumestos

Ezteli, 17, actubre

Estimadz hzesin®, espero gue e encuenire bien

Mos dirigimes 2 usted para dar copocimisnto que sopos estudiamtes de la carrera de Dizeto
grafico y Multimedia del, Centro Universitario Regional CUR-Estel, Actoalments estamos
realizandp mestra tesis para opiar al srado de licenciahma

Tenisndo en cuemtz su experencia ¥ memito: profesiomzles seliciames = vabiesa
colaboracion =n la revision v juicio como sxperio, pad det=rmimar Ja validez de los
instnmmentos de recoleccion de datos gue hemps dizefade pera ruestra tesis titlada “Diserio
dile Iderrided de seavea pera e restourants Nonralesa ¥ ol coma posicionamiante foritricg
£ i comtmidad de Lo José de lo Loguma ™

La tesis tieme como ohjetive Dizefiar [dentidad ds Marca que forfalesca [z mmagen del
restaurante Naralera v Cafe como destine funstico en la connmidad Sar Joss de la Lazurs,
mmicipie de San Micolzs, en 2023, Los metrumertos que dessamoz validar mehover; heja
de prirevizta, encussia v lista de cotejao.

Adjurts 3 esta cart2 encontrara los imztrumentos a validar Agradecermo: muche
ariesfacion v apoyo ek 2 revision v validacion de extos instrumentos Si e: posible, nos
gustars coordinar 1ma reunion para daostic coalquist aspecio relacionado con la validecien
v recilir sus comentario: ¥ recomendacionss.

Atertamente: Avi Abizail Mpninges, Ana ¥Yang Maadiaez, Ara Belen Rz,
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16.40. Anexo 41

Tema delimitado:

Drisetio de Identidad de marca para el rastzaramte “Matiraleza v cafa” como posicionareiesto
taristico e la connmidad de Ban Joze da la Lapuma,

Objetivos de la Investigacion

zeneral:

Drisetiar 1z idestidad de marca que fortalszrs 1z imazen del restauramts Matuzalsza v Cafe
como dasting nrimico en la commanidad San Tosé de Iz Lezana, numicipio de Sam Micolas, sn

2025

Especificos

1

e

Deacribir la situacion actual del restaurants WNaturalezs v Café en terminos de
idertidad visual, conmmicacion v perceprion de marca,

Identificar los alementos viznales necesarios para 12 construccion de identidzd de
marca alinezdo al contexto turistico rarsl

Diizefian| 1z mars] identidad de marce foncions], cohersnte v atractive gque
coutribuya 2l fortalecimisrto de la imagen v posicionamisnto del restsuramte
Ianralezs v Cafs como desting tariztico en 2an Toze da la Lamma,

Evahear su fumciomalidad mediants 12 revizicn de Dissfadores araficos, para su
comrecta aplicacica en el restaurante Maturaleza v Café da San Josa de la Laguna.
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16.41.

Anexo 42

Estimados propistarios de restaumamte Mataraleza v cafe, zomos exfudiants: de Ja camer de
Disenio grafico v maltimedia da [z THAN hanazua en &l centro Universitario CTE- Estel
modalidzd dommicz], comp perte da mestra fommacon 2cademica estamns rezlizando 2 tesis
llamada-" Dizefe de idertidad de sagrca porg &l Restouranie Natwralesa ¥ o como
Bosicionawiients fwristice en I comsticed de S Jozé gk jg Laguka ™ En este extudio se
proporcionara a Mahmaleza v cafe mm marmal de marca validado por disenadores grafices.

Par esta razon solicitamas suvalioza colaboracion, completanda 12 sipuieste snfrevists, cabe
sefialar que la imformacion preporciopada serd estrictaments para uses academicos,
2gradecemos de amtemanp =o valicsa colabomacion su aporte sera de gran ayoda 2 esfa
irvestizacion.

A comtingaciom, se le plantesn una zerie de infterrogantes por favor sedale la opcion goe
respond,

Fecha:
Nombre del sntreviztada:

Aszpectn 1 Tdentidad visual

1. ;Cual es ]a historia de Naturalera v Cafi v como esta reprezestads en [ marca achzd?

[

En los elementos prafices achm=le:, ;Podna idestificar &l siznificads que reprssenta
cada mo de ellos?

;Cualss som log valeres v filosafla mecezaria para repressntar la marca de Maharaleza

L=

¥ cafe

4. ;Cuales considera que son la: principales fortalezas de ofros restaurames del zector
tunstico nural en fancion de elemento: sraficos?

5. ;Come ka2 zido la aceptacion de |z merca achual por peris de loz propistarios,

colaboradores ¥ cliembzs del restzuramte” ;Comsidera usted que uma marca
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16.42.

Anexo 43

persorzlizads de acwerdo 2 Loz welores de Watwalezn v cafe tendma mayar

aceptacion?

. Uiliza 2l loga v colores representativos actuals: de Maturalesa v Cafe sn prodocies?

7. ;Comzidera vsted gue s clierte: reconocen =0 marca Unicaments cow ver el lazo?

Aspecto ? Comumicacion Visual

L.

-
-

Ln

|5
T

o Cuzles som log colores gue identifican a Manraleza v cafe?

L2 tipografia actual coincide con la persopalided de Waturaleza v Cafe? Le
Eostramos 2lgunas variantes que podna tomar en Cuenka

Aspecio 3 Percepcion de marca

Crae empciones o zepsaciomes cree que despiert Ia marca en los visitarte:?

;Ha recibide comentarios o sugsrencias sebre [a identidad visaal dal restaurante?
Podna mencionar alzunos

En s opinios, ;que aspects: deberlan mejorarze para fortalecer la identidad
vignal?
JComa preve [z svclucion de la marca dz Maturaleza v Cafe en oz proximos
atips’

Aspecio 4
20zl e 2] products inzinia de Mahmaleza y cafe?

;Existe 2lpm simbsalo o fomma que relacione con Maturalsza y cafe?

JHay elementos dal logo acual gos desea conzervar en el proceso de eanding
de Mataraleza y Cafa?

e slemiertos pisnsa que ko 2om pecesamios inchur en lz propuesia de marca
que 52 esta desammollando para Mahmaleza v cafe?

;Existen negocios similares que usted admire par su aplicacion de marca®
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16.43. Anexo 44

Lista de cotejo para validacion de Mawnal de marca
Criterios da salarrion
Ser profesional en Disebo grafico.
Tener experienciz en la oeacion de manual de marca,
# Tener tempo v disponitilidad pars participar an la signisnte evaluacicn

Estimados expertos somos estudiantes da la carrera de Dissfio srafico v multimedia del centro
universitario regions] CUR-Esteli modalided dosmdnical, como parts de nuestra formacion
academrica estarnos realizando la tesis Ilamada: Dissfio de identidad de marca pera el
Bestaurante Maturaleza v cafe como posicionamisnto furtstico en la commnidad de San Toee
de la Lagima,

Por estz razoa solicitameos zu valiosa colaboracion, completando la sizuiente lista de cotejo
com al ofjetive de evahuar 1a funciomszlidad dal masmial da reerca que henos alshorado 2 baze
de uma mvestizacidn para al restaurants Maturalszs v café da San José de la laguna Estell
Instrucciones para 1a evaluacion del mamus] de manca:

Por favar, lea déatenidamente cada uno de los emmecizdos ¥ de respuesta de cada e Thilice
al sizniente fommato para indicar su zrado de aoierdo o desscwerdo con cada emmciado gue
=@ presenta, marcando con uka (%) en el espacio correspondients segim la siguisnte sscala:

3. Excelante
4. iy Busna
5. Buaeno

2. Regular

1. Deficiente
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16.44.

5l deses plantear slmma mgerencis para enviquecer el mamaal de marca, utilice &l espacio

Anexo 45

commespondisnte 3 observaciones, thicado en la parte mmferior del formata.

N

Indicadorex

Deficients

Regular

Ay

bueno

Excelente

El rnemus] de marca esta
organizado de  manera

clara v logica,

Lz informacion es facil
de  comprender, de
manera  gue  pemmita
aplicar la marca de
MENErs Corrects

Inchoyve ejemplos de
aplicaciomeas graficas
(mewm, sefialética,
bamners, redes socizles,
ampaques, uniformes)

El memus] de merca
utiliza un lenznaja
apropiado

tn

Se nmestran elamentos
grafices
complementarios
{iconografia, patrones)

Se especifica el area de
proteccian alvedader dal
lagptipa

El mannsl presentz laz
Mizicn, Visicn v valores

de la marca
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16.45, Anexo 46

e incluye todaz las
versiopes oficiales del
logeaipa

Inchave paletz de colares
¥ colares
complementarios can s
codize RGE, CMYE
HEX ¥ Bartang,

10

Inclave tiposrafia:
oficiales de 1z marca v
complementariaz

95



16.46. Anexo 47

Instrucciones para la valoracion del Instrumento

Dor f2var, lea detenidamenta cads 1mo de bos enmmciades v de respuests da cads ftem.
Thalice el sizuiente formato para indicar =u zrado de amuerdo o desacnerdo con cada
enunciado gue se presenta, marcando con uns (X) en el espacio comespondiente.

2ezn la siFisrte escala:

5. Encelants
4. Miry Buano
3. Bueno

2. Ragular

1. Deficients

51 dazaa plantear zlmma sugerencia para anriquecer &l insmomento, wtilice el espacio

correspondiente a obzervaciones, ubicado en 1z parts mferior del formsta.
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16.47.

Anexo 48

Evaluacion de instrumento:

N | Indicadores Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente
bueno

1| Los instrumentos
presentan coherencia X
con el problema de
imvestigacicn.

2 | Loz instrumentos X
evidencian el problema
a
solucionar.

3 | Los instrumentoz X
guardan relacion con
los
chjetivos y preguntas
propuestas en la
imvestigacion.

4 | Los instrumentos X
utilizan un lenguaje
apropiado

h [La redaccion de las X
preguntas es clara
y apropiada para cada
dimension.

6 | Relevancia del X
contenido

7| En general, loz X

instrumentos  permiten
un
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16.48.

Anexo 50

Observaciones:
Constancia de juicio de experto

Yo Feliciana dal Socorre Dévils metute con documento de identidad nimero: 248-
041080-00020, {master en Docencia Universitaria), hago constar que he leido y
revisado, con fines de wvalidacion los instrumentos de investigacién: encussta
entrevista y lista de cotejo gue es splicada a Propietanos del restsurante Maturalezs
y café y disefiadores graficos disefiades y presentado por Ar Abigail Mopjames
Ardan con ndmero de came 21502447, Ana Yaom Marsdiags Espincza con numers
de camé 20510188 y Ana Belén Redriguez Ruiz com numers de came 21512875 .
Estos cumplen con los requisitos para gue puedan aplicarse y ser expuestos ante
un tribunal designado al efecto.

Master. Feliciana del Socoro Dévila Matute

Docente

LAHAR-Managua/CUR-Estell
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16.49.

Aneo 51

Evaluacion de instrumento:

N

Indicadores

Deficiente |

Regular

Bueno

Muy

bueno

Excelente

Los instrumentos
presentan coherencia
con el problema de

investigacion.

Los instrumentos
evidencian el problema
a

solucionar.

Los instrumentos
guardan relacién con
los

objetivos y preguntas
propuestas en la
investigacion.

Los instrumentos
utilizan un lenguaje
apropiado

La redaccion de las
preguntas es clara
y apropiada para cada

dimension.

Relevancia del

contenido

En general, los
instrumentos permiten
un

manejo agil de la

informacién.

El instrumento disefiado a su juicio es: valido ¢4 no valido ()

Observaciones:
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16.50. Anexo 52

Constancia de juicio de experto

Yo, Ena Anielka Suarez Rugama, con documento de identidad nimero: 163-
240488-0000k, , hago constar que he leido y revisado, con fines de validacién los
instrumentos de investigacion: encuesta ,entrevista y lista de cotejo que es aplicada
a Propietarios del restaurante Naturaleza y café y disefiadores gréficos disefiados y
presentado por Ari Abigail Monjarrez Ardén con nimero de carné 21502447, Ana
Yanci Maradiaga Espinoza con numero de carné 20510169 y Ana Belén Rodriguez
Ruiz con numero de carné 21512875 . Estos cumplen con los requisitos para que
puedan aplicarse y ser expuestos ante un tribunal designado al efecto.

Master.
Docente

UNAN-Managua/CUR-Esteli
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16.51.

Anexo 53

Evaluacién de instrumento:

N

Indicadores

Los instrumentos
presentan coherencia
con el problema de

investigacion.

Deficiente

Regular

Bueno

Muy

bueno

| Excelente

Los instrumentos
evidencian el problema
a

solucionar.

Los instrumentos
guardan relacion con
los

objetivos y preguntas
propuestas en la

investigacion.

Los instrumentos
utilizan un lenguaje

apropiado

La redaccion de las
preguntas es clara

y apropiada para cada
dimension.

Relevancia del

contenido

En general, los
instrumentos permiten
un

manejo agil de la

informacion.

Elinstrumento disefiado a su juicio es: valido ¢ no valido ()

Observaciones:
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16.52, Anexo 54

Constancia de juicio de experto

Yo, José Rall Pérez Duarte , con documento de identidad niumero: 161-270298-100B,
Lienciado en Disefio Grafico hago constar que he leido y revisado, con fines de validacién
los instrumentos de investigacion: encuesta ,entrevista y lista de cotejo que es aplicada
a Propietarios del restaurante Naturaleza y café y disefiadores graficos disefiados y
presentado por Ari Abigail Monjarrez Ardén con ndimero de carné 21502447, Ana Yanci
Maradiaga Espinoza con numero de carné 20510169 y Ana Belén Rodriguez Ruiz con
numero de carné 21512875 . Estos cumplen con los requisitos para que puedan aplicarse
y ser expuestos ante un tribunal designado al efecto.

/
¥ﬁ,/“'/‘L/icenciado.

Docente

UNAN-Managua/CUR-Esteli
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16.53.
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16.55. Anexo 57
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16.56. Anexo 58

16.57. Anexo 59
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Anexo 60

16.58.
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Anexo 61

16.59.
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16.60. Anexo 62

108



16.61. Anexo 63
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16.62. Anexo 64

110



111



Anexo 66

16.64.
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16.65.
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