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RESUMEN

El presente documento describe el proceso de redisefio de identidad visual de
la empresa Hotel Tito y la posterior creacion de un manual de marca para el uso

correcto de dicha identidad, con el fin reposicionar la imagen grafica de la empresa.

En una primera etapa, para poder comenzar la recreaciéon de la identidad
visual, y por consejo de expertos, se realizaron una serie de investigaciones tanto
internas como externas. La investigacion interna tuvo el fin de recaudar informacion
sobre la identidad de la organizacion; y la externa, de averiguar y tener referencias de
las identidades graficas de distintas empresas del mismo rubro asi como de otros
sectores; ademas de conocer al publico objetivo de la empresa y aprender sobre el

disefio grafico y de logotipos.

Seguidamente, con la informacion recolectada, se elaboraron una serie de
prototipos de logotipo y manual de identidad, los cuales fueron posteriormente
perfeccionados, con asesoria de expertos, tras estudios adicionales sobre la identidad

interna de la organizacion y sobre disefio.

En una etapa final, la nueva identidad grafica fue mostrada al publico objetivo
a través de la red social Facebook y diferentes medios digitales, como agencias de viaje

online.



INTRODUCCION

Hotel Tito es un hotel de tres estrellas ubicado en el Centro Historico de la
ciudad de Arequipa. Fundado en 1975, fue en un inicio un hostal y desde hace cinco
afios los propietarios iniciaron un proyecto de remodelacion de las instalaciones para

poder alcanzar la categoria de hotel y atraer a huéspedes de un mayor nivel adquisitivo.

El hotel nunca habia tenido un sistema de identidad grafica y sus logotipos
anteriores fueron elaborados por los propietarios o por empresas no especialistas en
disefio grafico ni en comunicacion. Es por esto que los duefios tomaron la decision de
recrear, con ayuda de expertos, la identidad visual de la empresa para generar mas valor

y conexion con su publico objetivo.



1. ANTECEDENTES

Este proyecto ha sido elaborado con el fin de cubrir los problemas de identidad
de marca del Hotel Tito, empresa que, en un comienzo, no tenia claro su concepto como
organizacion: no contaba con mision ni visiéon y tampoco tenia definidos sus valores
institucionales. Adicionalmente, prescindia de una definicién clara de su publico
objetivo. Eso se reflejaba en su logotipo y sistema grafico: tanto su forma como los
colores no comunicaban lo que la empresa buscaba ofrecer. Dicho problema afectaba la
relacion de la empresa con su publico actual y potencial asi como con sus potenciales
stakeholders, los cuales no tenian claro a qué publico se dirigia la empresa ni cudl era su
esencia; es decir, carecia de lo que hace destacar a una empresa en la industria a la que

pertenece.

Con el fin de superar estas dificultades, se plantearon los siguientes objetivos:

1.1 Objetivo principal

Reposicionar a Hotel Tito a través de la sistematizacion de su identidad visual, como un
hotel moderno y econémico dirigido a turistas y viajeros de negocio adultos-jovenes,

resaltando la calidez arequipeiia.

1.2 Objetivos secundarios

- Reposicionar la imagen del hotel a través del redisefio de la identidad visual.
- Mantener la presencia del logotipo y cuidar su uso a través de la creacion de un

manual de identidad.

1.3 Publico objetivo:

Investigar sobre el publico objetivo fue lo primero que se realizd. En
conversacion con los propietarios y haciendo investigaciones internas, se determin6 que

el publico objetivo primario son ejecutivos millennials de 25 - 35 afios que buscan
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realizar actividades de turismo asi como una gastronomia local variada, y el publico
objetivo secundario son turistas extranjeros de 30 - 50 afios que viajan para obtener un

intercambio cultural y desean hospedajes con servicios basicos.

A continuacion las investigaciones realizadas sobre el publico objetivo de

Hotel Tito:

1.3.1 Sobre el turista peruano que visita Arequipa

El Perfil del Vacacionista Nacional de Arequipa, realizado por PromPert
(2017), indica que la edad promedio del visitante nacional es de 40 afios. Sobre el nivel
socioecondomico del visitante interno, el estudio indica que un 57% pertenece a los
sectores A/B y un 48% al sector C. Por otro lado, sefiala, ademas, que un 60% de los

turistas nacionales tienen pareja, mientras que un 40% no la tienen.

En cuanto a la motivacion para realizar el viaje, un 30% senala que busca
descansar o relajarse, un 23% viaja para conocer nuevos lugares, un 23% opta por salir
con la familia y un 11% prefiere diversion. Es importante sefialar también que la fuente
mas concurrida de busqueda de informacion antes de realizar el viaje es, en primer
lugar, internet con 87%, seguido por los consejos de familiares y amigos: 35%, y

folletos turisticos: 17%. (Ver tabla en Figura 1).

Figura 1: Fuentes de busqueda de informacion antes de realizar el viaje para el turista

interno que visita Arequipa.

Elaborado por PromPert



Asimismo, de acuerdo con el mencionado documento de PromPeru (2017), el
gasto promedio del turista nacional en su viaje a Arequipa es, por persona, de S/528,
siendo S/107 el gasto diario. Por otro lado, los rubros en los que los turistas realizan sus
gastos son: alimentacion: 98%, transporte terrestre: 80%, traslados internos en el

destino: 79%, visitas turisticas 64% y alojamiento 57%. (Ver tabla en Grafico 2).

Figura 2: Gastos del turista que visita Arequipa.
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El estudio sefiala también que el nimero de noches en el lugar visitado es, en
promedio, cinco; y que un 29% de turistas internos que visitan Arequipa viajan con
familia o amigos pero sin nifios, un 28% viajan en grupo familiar, un 19% con su pareja
y un 14% viajan solos. Por otro lado, da a conocer que un 59% de los visitantes pagan
por su alojamiento (29% se hospedan en hoteles y 30% en hostales o casas de
hospedaje) y que un 29% se alojan en la casa de un familiar o amigo. Es importante
sefialar también que los meses del aio donde viajan mas los turistas internos a Arequipa
son enero: 31%, febrero: 27%, julio: 17% y diciembre 13% y cualquier mes 43%. (Ver
tabla en Figura 3).
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Figura 3: Meses del afio en los que el turista interno realiza viajes.
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Elaborado por PromPert

Adicionalmente, segtn el estudio de turismo interno de PromPeru, denominado
“Conoce al Turista de Temporada Alta - Conociendo al turista que visita Arequipa
(turismo interno)”, realizado en junio del 2017, un 50% vienen de Lima, 16% de Puno y
10% de Cusco. (Ver grafico en Figura 4). Por otro lado, un 49% de turistas encuestados
viajo a Arequipa para visitar a familiares, 27% por su gastronomia, 27% viajo para

descansar o relajarse y 23% para disfrutar los paisajes o la naturaleza de la ciudad.

Figura 4: Lugar de residencia de los turistas internos que visitan Arequipa en €poca alta.

Lugar de residencia
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16% Puno
10% Cusco
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Elaborado por PromPeru
16% Otros

Total 100%
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Asimismo, de acuerdo a la mencionada investigacion, las fuentes mas usadas para
buscar informacion turistica son: en primer lugar, internet (76%), seguido por redes
sociales (35%). Una tercera fuente de informacion turistica es la brindada por familiares

y amigos (21%). (Ver grafico en Figura 5).

Figura 5: Fuentes de informacion turistica para el visitante interno en época alta.

iCudl fue el medio de transporte que utiligd
para llegar desde su ciudad de origen?

Omnibus /bus interprouvincial 70%

1IMIgo

- Elaborado por PromPert

Siguiendo con el estudio, el medio de transporte mas usado para llegar a
Arequipa es, en primer lugar, el 6mnibus o bus interprovincial (70%) seguido por el

avion o avioneta (27%). (Ver grafico en Figura 6).
Figura 6: Medio de transporte usado por el turista interno para visitar Arequipa.

;Dénde buscé informacion turistica?

Internet 76%

Elaborado por PromPert
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En cuanto al tiempo de permanencia en la ciudad y el gasto durante su estadia,
el turista nacional, seglin indica el estudio realizado por PromPert (2017), es de cuatro
noches y S/606 (sin contar los gastos de transporte para llegar al lugar). Por otro lado, el
alojamiento usado por el turista es, en primer lugar, la casa de un amigo o familiar

(42%), seguido por un hotel 28% y un hostal (21%). (Ver tabla en Figura 7).

Figura 7: Tipo de alojamiento elegido por el turista nacional.

Tipo de alojamiento utilizgado

Casa defurmllures/umlgus &2%

Elaborado por PromPert

En relacién al grupo de personas con el que viaja el turista interno que visita
Arequipa, un 40% indic6 que viaja solo, un 19% que viaja con familiares directos y un
18% con su pareja. Cabe mencionar también que el tamafio promedio del grupo de viaje
es de tres personas. Finalmente, en cuanto a las actividades realizadas por el turista
durante su estadia, un 75% va a restaurantes, un 71% pasea por parques o lagos, un 63%
visita iglesias, catedrales o conventos, un 32% realiza un tour por la ciudad guiado y un

31% pasea por el campo o zonas naturales. (Ver grafico en Figura 8).
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Figura 8: Principales actividades realizadas por el turista interno que visita Arequipa en

temporada alta.

Principales actividades realizadas
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32% Realigr citytour guiado 14% Visitarinmuebles histdricos y/o monumentos
31% Pasear porel campo/ por gonas naturales 13% Visitar aguas termales
30% Comprarartesania 10% Observacién de flora o fauna en su ambiente natural
30% Comprardulces tipicos 9% Hacer trekking

28%

Ira centros comerciales

Total méLtiple

Elaborado por PromPera

1.3.2 Sobre el turista extranjero que visita Arequipa

Respecto al turista extranjero que visita Arequipa, segun sefiala una

investigacion de PromPeru sobre el turista extranjero (2017), Arequipa es la quinta

region mas visitada del pais. (Ver imagen en Figura 9). El documento indica también

que gran parte de dichos visitantes tiene entre 25 a 34 afios: un 38%; mientras que un

25% tiene entre 15 y 14 afios y un 15% tiene entre 35 y 44 afios.

Figura 9: Regiones mas visitadas por turistas extranjeros.

L
£
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@ Loreto 2%
@ Ancash 2%
© Lombayeque 2%
Elaborado por PromPert
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Por otro lado, sefiala que los paises de residencia de la mayor parte de turistas
internacionales son de Chile: 24%, Francia: 10%, EE.UU.: 8%, Espafa: 8% vy
Alemania: 7%. (Ver grafico en Figura 10).

Figura 10: Lugar de residencia de turistas extranjeros.

Pais de residencia

:.:.1: ............................................. g ."....:.V ..... Elaborado por PrOmPer‘lfl

En lo que se refiere al tiempo de planificacion de viaje, un 27% respondio, al
ser encuestados, que compro su pasaje o paquete con menos de un mes de anticipacion,
mientras que un 46% adquirid su paquete turistico con uno a cuatro meses de

anticipacion y un 30% con una anticipacion de 5 a 8 meses (PromPeru, 2017).

Cabe sefialar que, segun indica el estudio, un 74% de turistas viajo por cuenta
propia, mientras que un 26% adquiri6 un paquete turistico. Asimismo, 68% de
visitantes extranjeros adquirié su paquete turistico en una agencia de viajes fisica,
mientras que un 27% lo hizo a través de internet. En cuanto al uso de internet para
contratar servicios para el viaje, un 41% sefiald que usé este medio para comprar
boletos de transporte aéreo internacional, un 25% sefiald recurrié a internet para
reservar o pagar alojamiento y un 22% indicé que uso el internet para adquirir pasajes

aéreos para viajar dentro del Peru.

15



En cuanto a las caracteristicas del viaje, la gran mayoria, un 87%, viaja con el
fin de vacacionar; un 7% visitar a amigos o familiares y un 3% viaja por negocios. Un
34% de turistas visita Pertl sin compafiia, un 31% con amigos o parientes sin nifios, un

28% con su pareja y un 5% con familia directa. (Ver tabla en Figura 11).

Figura 11: Conformacion grupo de viaje de turistas extranjeros que visitan Arequipa.

Conformacion del grupodeviaje

Elaborado por PromPert

Seglin el estudio, una parte considerable de los turistas extranjeros que visitan
Arequipa prefieren alojarse en hoteles de una o dos estrellas (33%), seguido por hoteles
de tres estrellas (26%) y hoteles de cuatro o cinco estrellas (10%) y se quedan, en
promedio, cuatro dias en la ciudad. En cuanto a las actividades realizadas en la Ciudad
Blanca, un 96% opta por hacer turismo cultural (pasear por la ciudad), un 62% realiza

turismo de naturaleza y un 23% esta interesado en el turismo de aventura.
y

Finalmente, segin sefiala el estudio, el medio que mas influye en la eleccion de
un destino para los turistas investigados es internet (74%). Le sigue: recomendacion de
amigos (29%) y documentales de television (10%). (PromPeru, 2017). (Ver tabla en
Figura 12). Por ultimo, el estudio sefiala que las paginas de turismo online mas
recurridas para reservar o pagar alojamiento, son: TripAdvisor (75%), Booking (72%),

AirBnB (65%), Trivago (61%) y Coachsurfing (35%). (PromPeru, 2017).
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Figura 12: Medios que influyen en la eleccion del destino para turistas extranjeros que

visitan Arequipa.

Lugar de residencia
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30% Otros

Total 100% Elaborado por PromPert

En la misma linea, otro estudio hecho por PromPeru titulado: “Conoce al
Turista de Temporada Alta — Arequipa”, también realizado en el afio 2017, indica, en el
apartado sobre el visitante extranjero, que la edad promedio de dicho turista es de 34
afios. Sefiala que la mayoria de visitantes internacionales no tienen hijos - 83% - versus
un 17% que si tiene y que un 70% es soltero; mientras que un 30% si tiene pareja.
Seglin dicho estudio, en época alta, un 16% de turistas extranjeros provienen de
Francia, un 8% de Argentina, un 8% de Alemania, un 8% de Brasil, un 8% de Italia y

un 8% de Chile. (Ver grafico en Figura 13).

Figura 13: Lugar de residencia de visitantes extranjeros a Arequipa en época alta.

Medios que masinfluyen en la eleccion deun destino %
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oANRY
o D »
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Revistas 4
Londy Planet 4
Publicidad -
Televison
o Elaborado por PromPert
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De acuerdo con lo sefialado por este estudio, el turista que visita Arequipa en
época alta se queda, en promedio, tres dias y gasta S/1388. Asimismo, el tipo de
alojamiento preferido por dicho turista es el hotel: 47%, seguido del hostal: 40%,

hospedaje pagado: 7%, y casa de amigos o familiares: 7%. (Ver grafico en Figura 14).

Figura 14: Tipo de alojamiento utilizado por el turista que visita Arequipa en época alta.

:Con qué personas realizo este viaje?

Con mipareja 44%

Elaborado por PromPerti

Segiin PromPeri (2017), la mayoria de visitantes que llegan a la Blanca
Ciudad en temporada alta, vienen con pareja: 44%. Un 28% llega sin acompafiante, un
22% viene en grupo pero sin nifos, y tan sélo un 3% viaja en grupo con sus familiares

directos. (Ver tabla en Figura 15).

Figura 15: Nuimero de miembros del grupo de viaje del visitante a Arequipa en

época alta.

Tipo de alojamiento utilizgado

Hotel &T%

Elaborado por PromPert
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1.3.3 Sobre el turismo de millennials (jovenes de 18 a 34 afios):

(Qué valoran en los hoteles los turistas millennials?

La generacion de millennials, poblacion que se encuentra dentro del publico
objetivo, representaba, al afio 2014, la tercera parte de los vacacionistas al interior del
pais y forman el segundo segmento mas importante de vacacionistas nacionales, segin

sefnala un estudio de PromPeru, citado por el diario Peru 21 (2017).

Arequipa, es el tercer destino mds visitado por los turistas de esta generacion
(Lima y Cuzco son las ciudades mas visitadas). Segun este estudio, los millennials
"valoran la autenticidad, las cosas nuevas y Unicas, la seguridad y la tecnologia".

(PromPeru, citado por Pert 21, 2017).

Respecto a este publico, la extitular del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (Mincetur), Magali Silva, sugirié en una nota para el diario Gestion (2016)
que, para que las empresas se acerquen mas a los millennials en lo que es turismo
nacional, y segun entrevista realizada por el diario Gestion en abril del 2016, deben,
entre otras cosas, "contar con cargadores en aeropuertos y terrapuertos, aviones y
buses" y ofrecer paquetes de exploraciones. Silva sefial6 también la importancia de la

presencia del internet inalambrico en los establecimientos. (Gestion, 2016).

1.4 Benchmark:

Posteriormente, después de estudiar al publico objetivo, se hizo un estudio de
mercado para ver como era la competencia: qué ofrecia y como se comunicaba con sus

stakeholders.
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1.4.1 Competencia directa

1.4.1.1 Hostal Premier

* Precio aprox. por noche: S/121.

- Posicionamiento: hospedaje ubicado cerca del estadio Melgar, a un precio accesible
con varios servicios.

- Logo: no cuenta con logo, esta es una imagen de su fachada.

-Slogan: “Hostal Premier Arequipa, un hogar fuera de su hogar".

Hostal Premier

Cuenta con: Aspectos positivos: Aspectos negativos:
- Restaurante. - Limpieza. - El Wifi no llega a los
- Wifi gratis. - Buena atencion. cuartos.

- Estacionamiento gratis.

- Transporte desde/al
aeropuerto.

- Servicio de tours.

- Desayuno (opcional)

- Cuenta con sala de estar.

- Ubicacion medianamente
céntrica: a ocho cuadras de la
Plaza de Armas

- Puede ser ruidoso.

- No se encuentra en una
zona considerada segura.

- El ambiente dentro del

hotel es “frio”.

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.4.1.2 Hostal Le Foyer

* Precio aprox. por noche: S/80.

- Posicionamiento: Hostal ubicado a dos cuadras de la Plaza de Armas con una atencion

muy buena a un precio accesible.

- Logo:

- Slogan: no tiene slogan.

- Si tiene presencia en redes sociales (Facebook) y paginas de hoteleria (Booking.com,

TripAdvisor) y cuenta con pagina web.

Hostal Le Foyer

Cuenta con:

Aspectos positivos:

Aspectos negativos:

- Desayuno (incluido).
- Wifi gratis.
- Servicio de lavanderia

(Segun los comentarios
encontrados en las paginas
de internet)

- Limpieza

- Buena atencion

- Restaurante con
vistas buenas

- Cercania a
restaurantes y tiendas

- El Wifi no llega a los
cuartos

- Puede ser ruidoso

- No hay éreas
comunes

- Hay mucho ruido,
que viene de afuera

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.4.1.3 Hostal Bubamara

* Precio aprox. por noche: S/100

- Posicionamiento: calidad y confort en un espacio muy agradable.

- Logo: no tiene logo. Esta es una imagen de su fachada:

"BUBAMARA

Hosta) & Pizzeria

- Slogan: No tiene slogan.

- No esta en redes sociales o tiene pagina web, pero si se encuentra presente en paginas

web de hoteleria (TripAdvisor, Booking.com)

Hostal Bubamara

Cuenta con Aspectos positivos: Aspectos negativos:
- Desayuno (incluido) - Limpieza - La comida no es la
- Wifi gratis - Muy acogedor mejor
- Buena atencion - El servicio fall6 en
-Restaurante con vistas algunas ocasiones
buenas
- Cercania a restaurantes y
tiendas

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.4.2 Competencia indirecta

Los siguientes hoteles pertenecen a una categoria premium. Se les tomo6 en
consideracion por ser una referencia relevante para el rubro empresarial de hoteleria a

nivel internacional.

1.4.2.1 Hotel Katari at Plaza de Armas

* Precio aprox. por noche: S/365.

- Posicionamiento: hotel ubicado en la misma Plaza de Armas en la que se vive la
mezcla de la cultura andino-espafiola.

- Logo:

.‘I J;v"‘ ‘;’\““\l ‘;J:?—- ";'}4( "m T
I\ I L

A ADE ARMAS
\ LA S/ WVIA

- Slogan: No tiene slogan.
- Tienen pagina web en donde muestran las habitaciones y servicios extra, y si estan en

Facebook.

Hotel Katari at Plaza de Armas

Cuenta con: Aspectos positivos: Aspectos negativos:
- Restaurante - Ambientes empolvados
- Wifi gratis - Buena atencion (suciedad)
- Transporte desde/al - Comida - Puede ser ruidoso
aeropuerto “excelente” - Habitaciones oscuras y
- Desayuno (incluido) - Ubicacion muy pequefias
céntrica - Hace calor dentro de las
- Vistas buenas habitaciones y no tienen aire
acondicionado

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.4.2.2 Wyndham Costa del Sol Arequipa
(Antes: Hotel Libertador)

* Precio aprox. por noche: S/537.
- Posicionamiento: hotel espacioso con parque, piscina al aire libre y restaurante.

- Logo:

G

COSTA DEL SOL

- Slogan: no tiene slogan.

- Tienen pagina web, donde muestran las habitaciones y servicios extra y si estan en

Facebook.
Wyndham Costa del Sol Arequipa
Cuenta con: Aspectos positivos: Aspectos negativos
- Restaurante - Buena atencion - Ambientes muy oscuros
- Wifi gratis - Espacioso - Suciedad
- Transporte desde/al - Ubicacion - Personal no muy
aeropuerto medianamente céntrica amigable
- Desayuno (incluido) - Vistas buenas
- Estacionamiento
gratis
- Piscina

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.4.2.3 Hotel Casa Andina Premium

* Precio aprox. por noche: S/421

- Posicionamiento: hotel lujoso ubicado en una construccion del siglo X VIII.

- Logo:

CASA ANDINA

PREMIUM
AREQUIPA

- Slogan: no tiene slogan.
Al igual que el anterior hotel, tienen una pagina web donde muestran las habitaciones y

servicios extra como restaurantes y si estan en Facebook.

Hotel Casa Andina Premium

Cuenta con: Aspectos positivos: Aspectos negativos:
- Restaurante - Buena atencion - Mal servicio
- Wifi adicional - Habitaciones muy
- Transporte desde/al aeropuerto coémodas
- Aire acondicionado - Higiene
- Servicio a la habitacién - Buena decoracion
- Transporte al aeropuerto

(Segun los comentarios encontrados en internet)
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1.5 Bisqueda de antecedentes/modelos similares

Posteriormente se buscaron en la web, manuales de marca de empresas
reconocidas para tener en consideracion qué es lo que debia contener y cémo

planteaban la informacion sobre esta marca.

A continuacioén, algunos manuales elegidos como ejemplos a seguir, por el

contenido presentado en cada uno y su manera de distribuirlo:

1.5.1 Brandbook de Skype

El brandbook es una buena referencia porque es
bastante completo: contiene informacion acerca de la mision
y la identidad de la marca (el logo, los colores y usos del
logo) y, ademas, estd planteado de una manera muy creativa
que rompe esquemas: exhibe el contenido de forma dinamica,

usando vifietas y dibujos, lo cual hace que sea mas

interesante para leer y le da un aspecto innovador y juvenil a

la marca por ser éste su manual.

- Pais: Estados Unidos
-Link: https://download.skype.com/share/blogskin/press/skype brandbook.pdf

1.5.2 Brandbook del grupo Easy

Similar al Skype presentado anteriormente, este manual de marca contiene
informacion sobre todos los aspectos de la
organizacion. Sin embargo, tiene otra manera de
easy.com’ presentar su contenido: comienza con una carta de

the easy portal la historia de la empresa elaborada por su CEO,

junto con una foto de ¢l y estd dividido en cuatro

the easyGroup brand manual

partes, lo cual facilita la lectura del documento.
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En la primera parte se expone aspectos internos de la compaiia: su mision,
vision, valores, estrategia, etc. En una segunda parte se enfoca en su identidad visual:
colores, logo, fotografias, etc. En la tercera parte hay ejemplos de como han usado la
marca en la web, publicidad, relaciones publicas, etc. Finalmente, la cuarta parte es la

seccion de apéndices.

- Pais: Reino Unido
- Link:
https://easy.com/wp/wp-content/uploads/2018/10/easyGroup Brand Manual-1.pdf

1.5.3. Brandbook de Walmart

Ellos 1lo llaman Brand guide. En

comparacion a otras versiones, ésta es muy resumida

]
;. . . . A . i 4 Q| ',
y facil de leer. Tiene una introduccién dinidmica en la Walmar S
The Brand Guide

que describe los elementos visuales y verbales que

representan la identidad corporativa de Walmart.

El documento se divide en siete partes: la

primera trata sobre el proposito de la marca; la
segunda sobre su posicionamiento, que habla también de sus valores y sobre su
identidad visual; la tercera etapa estd referida a nuestra identidad central; en el cuarto
punto se considera la paleta de colores de la marca; en el quinto sobre su tipografia; y
en el sexto, acerca de sus imagenes (iconografia, ilustraciones y fotografias). En el
séptimo punto de la guia, se habla sobre la ‘voz’ de la marca: el significado de su

slogan, asi como su tono de voz.

- Pais: Estados Unidos.

-Link:
https://www.walmartbrandcenter.com/uploadedFiles/BrandCenter/Content/home/Walm
art Brand Guide 070617.pdf
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1.5.4 Brandbook de Hotels for Hope

El brandbook de esta empresa, presenta su
contenido de una manera minimalista. Esto le da un
YWAUANA hotels for hope
toque de elegancia al manual y, ademas, facilita su
lectura. A lo largo de todo el documento estd
presente el color de la empresa: morado, y las
fotografias tienen filtros con este color. Esta opcion

le da un sentido de pertenencia a las imagenes y BRAND BOOK

cierta calidez al brandbook.

Este pequefio ‘libro web’ estd dividido en cinco partes: la primera, que se
llama ‘nuestra marca y logo’, habla sobre el core de la empresa, su mision y vision, su
promesa y sus valores. Después presentan las versiones de su logo y como se usa. En
una segunda parte titulada 'Colores', se presenta informacion sobre los colores que usa
la marca y como debe de ser reproducido su logo. Posteriormente se informa sobre las
fuentes que utiliza la empresa (que son tres) asi como de la terminologia de la marca.
En una tltima seccion dan informacién sobre su actividad de donaciones e indican sus

paginas en las redes sociales.

- Pais: Estados Unidos
- Link:
http://www .hotelsforhope.com/wp-content/uploads/2017/01/H4H-Brand-Book.pdf
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1.5.5 Brandbook de PTM- plastic advanced solutions

Este brandbook, de una empresa dedicada a la fabricacidon y reciclaje de
plasticos, se divide en ocho partes. Aunque la gran mayoria se dedican a temas de la
identidad visual, la primera parte sefiala su historia, core business, mision y vision y la
promesa de la marca. Posteriormente
brinda informacion sobre la identidad
visual: logo, colores que usan, tamafios

del logo, casos del logo mal usado, etc.

Brandbook ptﬂ

AAAAAAAAAAAAAA
sssssssss

C En  otros  capitulos, a
diferencia de la mayoria de brandbooks
revisados, se indica como deben ir las

tarjetas de presentacion y, ademas, sefiala los parametros de la identidad de su web y su

arquitectura y de sus piezas de comunicacion.

- Pais: Estados Unidos
- Link
http://www.identidadfemsa.com/Descargas/PTMbrandbook.pdf

1.5.6 Brandbook de Barnes & Nobles

Este es un brandbook muy bien estructurado y
refleja el concepto que maneja el negocio: librerias en ' |
donde puedes comprar libros o discos, leer y comprar café. : ; 1\ &
Las paginas son de color blanco y el contenido se centra en “ |
el medio, lo cual le da un aspecto minimalista y moderno. | .
Tiene cinco partes: la primera habla de el core de la marca, ’

su historia, su posicionamiento y sus competidores. La 1 A

segunda parte estd dedicada a los logotipos de la empresa y ' ‘
una tercera parte a los colores de ésta: los colores {

primarios, secundarios y de fondo. st

29




Luego, en otros capitulos, se habla sobre el lema de la empresa, sobre la
tipografia de la marca y de sus iconos. Otro aspecto que distingue este manual de los
anteriormente mencionados es que, en el ultimo apartado, se brinda informacién sobre
el ambiente corporativo y se muestran fotografias de sus locales, de su sitio web y del

merchandising que ofrecen.

- Pais: Estados Unidos

- Link: https://issuu.com/carol_pistone/docs/barnes  noble_issuu

1.5.7 Brandbook de 1a bodega Argento

Este brandbook de una bodega de

vinos argentinos tiene también un aspecto
minimalista que, como ya se menciond
antes, facilita su lectura y le da un aspecto
mas moderno tanto al manual como a la

marca. En una primera parte del documento

se cuenta la historia de la empresa (qué
representa) y lo que la identifica (sus valores). Posteriormente, se refiere a los logos:
sobre el primario y el secundario. Finalmente esta la informacién sobre los colores del

logo y las formas incorrectas de éste.

El brandbook muestra el contenido de una manera ordenada, también usando
solamente paginas blancas. Por ultimo, la informacion presentada en el manual hace

que el documento sea completo, sin ser extenso.

- Pais: Argentina

- Link:
http://www.argentowine.com/wp-content/uploads/2010/11/Argento-Brand-Logo-
Guidelines-August-2013.pdf
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2. REALIZACION o INTERVENCION

La elaboracion y desarrollo del presente proyecto se inici6 en el mes de agosto

del 2017. Para una mejor comprension, se ha dividido en cuatro fases.

* Cronograma de la elaboracion del proyecto:

Mes y aiio Actividad
I. Primera fase: Investigacion y primeros prototipos
Agosto 2017 Identificacién de la necesidad de Hotel Tito de remodelar su identidad
visual.
Setiembre 2017 Definicion de publico objetivo, mision, vision y valores de la empresa.
Octubre 2017 Investigacion de mercado o benchmark y eleccion de paleta colores.
Noviembre 2017 Disefio de primeros logotipos.

I1. Segunda fase: Continuacion disefio y elaboracion del primer manual

Abril 2018 Disefio de logotipos.

Mayo 2018 Eleccion de logotipo (semifinal) y elaboracién de manual de identidad.

III. Tercera fase: Correcciones finales de los disefos

Junio 2018 Correccion de logotipo.

Julio 2018 Reelaboracion de manual de identidad.

IV. Cuarta fase: Lanzamiento de la nueva identidad visual y manual de marca

Agosto 2018 Lanzamiento e implementacion del logotipo.

2.1 Primera fase: Investigacion y primeros prototipos

2.1.1 Necesidad de remodelar la identidad visual

Fue en el afio 2014 cuando los duefios se plantearon renovar un 85% de las
habitaciones de Hotel Tito con acabados superiores a los que tenian antes, con el
objetivo de atraer a huéspedes de un mayor nivel adquisitivo. En el afio 2017 se
concluy6 con dicho proyecto y, adicionalmente, se construyd una cafeteria para suplir la

demanda de los clientes y hacer crecer el negocio. Teniendo las instalaciones
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remodeladas, los propietarios se percataron de que el logotipo del hotel era algo sencillo
y anticuado y esto le restaba a la empresa, ya que no iba acorde con su nuevo perfil y,

por ende, no expresaba al publico lo que realmente es.

Es por esto que, con el fin de potenciar el crecimiento del negocio, en agosto
del 2017, los duefios de la empresa decidieron buscar ayuda para redisefar su identidad
grafica y crear una que verdaderamente refleje el concepto del hotel, para después
plasmarla en un manual de marca. Cabe resaltar que la empresa habia tenido tres
logotipos. Dos de ellos habian sido creados por los propietarios y el tltimo logotipo fue
disefiado por la agencia de viajes online despegar.com. Adicionalmente, la empresa

nunca habia contado con ninguna clase de manual de marca o de identidad.

2.1.2 Reconocimiento de ‘identidad’ y reconstruccion del logotipo

Lo primero que se hizo, una vez identificada la mencionada necesidad de
redisefiar el logotipo y su imagen corporativa en setiembre del 2017, fue hacer una
investigacion sobre la identidad de la empresa (vision, mision, valores, objetivos
tangibles y concepto como empresa) asi como del publico objetivo (mostrado en la

seccion de Antecedentes).

En esta etapa, adicionalmente, se definié un posicionamiento y se prosiguio
con la eleccion de colores y disefio de logotipos. El posicionamiento elegido para el
Hotel Tito fue: “brindar una experiencia unica a los huéspedes, ofreciéndoles disfrutar
de la cultura de Arequipa en un espacio acogedor y moderno a un precio accesible. Esto

tomando siempre en cuenta el buen servicio y la seguridad para los clientes”.

2.1.2.1 Logo usado en 2017 por la empresa:

HOTEL TITO
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En las primeras asesorias del presente proyecto, el experto Pedro Ledesma,
profesor de la Universidad de Lima, sugirid que el logo que el Hotel usaba en ese

momento (2017) tenia un estilo moderno, pero que sus colores no reflejaban su imagen.

En el mes siguiente (septiembre del 2017), se realizd una investigacion de
benchmark para tener en cuenta como la competencia expresaba su esencia, y como
eran los logos que le ayudaban a aquello. La competencia directa principal que se
identific6 fue: Hostel Premiere, Hostel Le Foyer y Hotel Bubamara. La competencia
indirecta identificada, por otro lado, fue el hotel Katari, el hotel Libertador Arequipa y

el hotel Casa Andina Premium.

Una vez realizado el estudio de benchmark, se eligié una paleta de colores que
representaria al hotel y se disefiaron opciones de logotipos. Los colores elegidos en un

comienzo fueron: azul, dorado y marrén.

Se tomaron en cuenta estos colores por ser elegantes y, en el caso del dorado y
del marrdn, ser colores célidos que combinaban con la decoracion del Hotel Tito. Cabe
mencionar que los primeros disefios, que se mostrardn a continuacion, fueron hechos
tomando en cuenta las recomendaciones de la profesora Rocio Villacorta que sugirid
que en el logo vaya no soélo el isotipo ‘HT”’, sino también las palabras ‘Hotel Tito’, para

que esté mas claro que el logotipo es de un hotel.

1.2.2 Primeras paletas de colores (elaboradas en agosto del 2017):
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2.1.2.3 Primeros bocetos de logotipos (elaboradas en agosto del 2017):

HOTEL TITO . HOTEL TITO

H M

HOTEL TITO HOTEL TITO

2.2 Segunda fase: Continuacion disefio y elaboracion del primer manual

En esta fase, iniciada en abril del 2018, con la paleta de colores elegida
anteriormente, se continud con el disefio de logotipos, ahora tomando en cuenta un
sentido de ‘simplicidad y modernidad’ que se decidié que la marca queria dar a conocer
a su publico a través de su identidad grafica, luego de conversar con los expertos y los

duefos e investigar mas sobre disefio de logotipos.

2.2.1 Principales logotipos disefiados en un primer periodo:

o
T |t

TITO _|I'_|(I)TI_E(|5 HOTEL TITO e
HOTEL
TITO
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» Primer logotipo final:

It

HOTEL
TITO

Con este logotipo y con la paleta de colores anteriormente sefialada, se
prosigui6 a crear un manual de identidad para la marca. Una vez presentado, los
expertos en disefio grafico Miguel Bernal y Daniela Ramirez sefialaron que el
documento elaborado no reflejaba del todo la esencia de la marca y eso sucedia porque

los colores y tipografia elegidos no eran los indicados.

2.3. Tercera fase: Correcciones finales de los diseiios

En esta etapa (junio del 2018) se corrigid el logotipo que tenia errores en la
proporcion, segin sugirieron expertos en disefio grafico, como los profesores Miguel
Bernal, Mario Acufa y Daniela Ramirez. Ademas, indicaron, la paleta de colores no iba
acorde con la esencia del hotel. Se tomaron en cuenta los consejos también brindados
por los expertos Ramirez y Bernal de cambiar las proporciones del logotipo, la
tipografia asi como la paleta de colores (recomendaron elegir una con mas colores

calidos).

La anterior paleta, cuyos colores principales eran el dorado, el marron y el azul
marino, segun los expertos, no calzaba con la marca. Los colores que se habian elegido,
sefnalaron, son percibidos como elegantes y el Hotel Tito no pertenece a la categoria de
hoteles ‘premium’. En segundo lugar, indicaron, el azul es un color frio y no sigue la
linea del concepto del hotel de ofrecer calidez. Ramirez recomendd usar colores
presentes en las instalaciones del hotel, los cuales son calidos y van ligados a lo que se

quiere ofrecer al publico.
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Siguiendo los consejos de los mencionados expertos se decidié perfeccionar
tanto la identidad visual, para que comunique de mejor manera la esencia del hotel,
como el manual de identidad. Para esto, luego de recibir asesorias y de realizar una
encuesta sobre el logotipo anterior, se hizo un Cuadro de Esencia con el fin de
identificar y tomar en consideracion los valores de la empresa, lo que ésta ofrece y su

manera de comunicarse.

Luego de volver a revisar la competencia y conversar con los duefios, se

redefinid la esencia del hotel:

Hotel Tito ofrece:

v Comodidad
v" Practicidad
v" Calidez en el servicio

v" Precios econdOmicos

- Esto se sustenta en que el hotel tiene:

v' Habitaciones amplias, modernas y comodas
v" Ubicacién céntrica

v" Personal con conocimientos sobre turismo en la ciudad

v" Hotel Tito incluye desayuno y Wifi de alta velocidad

v" Su personal (pocos trabajadores) trabaja en el hotel desde hace mas de 20 afios

Dentro de la esencia, también se definido su forma de comunicacion: natural,
empatica, semi-formal y cercana, asi como sus valores: transparencia, compromiso y

respeto.

Posteriormente, se prosiguid a definir de una manera mas exacta su publico
objetivo: el publico objetivo primario son los ejecutivos millennials de 25 - 35 afios,
que buscan realizar actividades de turismo asi como una gastronomia local variada. El
publico objetivo secundario son turistas extranjeros de 30 - 50 aflos que viajan para
obtener un intercambio cultural y desean hospedajes con servicios basicos. Por ultimo,

el publico objetivo terciario son las familias peruanas, que buscan vacacionar en un
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destino seguro y visitar atractivos turisticos reconocidos y hospedarse en una

infraestructura adecuada para descansar.

2.3.1 Cuadro de esencia del Hotel Tito

.Qué ofrece la marca para el cliente?

. Comodidad

. Practicidad

. Calidez en el servicio
. Precios econdmicos

Sustento

1. - Habitaciones amplias, modernas y
comodas
2. - Buena ubicacion, personal con
conocimiento de turismo

- Desayuno incluido y Wifi de alta
velocidad
3. - Personal pequefio (pocos trabajadores)
con mas de 20 afos en el negocio

Sintesis: alojamiento con

instalaciones y servicio
de calidad a buen precio

Forma de comunicacion
- Natural
- Empatico
- Semi-formal
-Cercana

Valores
- Transparencia
- Compromiso
- Respeto

Por ultimo, se redefinieron la vision y mision de la empresa:

2.3.2 Vision:

Ser el hotel preferido para ejecutivos y turistas en la ciudad de Arequipa en un

plazo de cinco afios.
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2.3.3 Mision:

Somos un Hotel que brinda, ademas de alojamiento, un ambiente calido y
familiar en el lugar mas céntrico de Arequipa. Ofrecemos los servicios que responden a
las necesidades de los clientes mas exigentes, a un precio accesible, buscando superar

sus expectativas de valor.

Posteriormente, en el mes de julio, se disefid un sistema grafico para que diera
soporte al logotipo y ayude a ‘trasladar’ la esencia de la marca al publico. El sistema
grafico, segin senald la experta Daniela Ramirez, es un conjunto de elementos visuales
que acompafian al logotipo, entre ellos estan los colores y las formas que se eligen para
la marca. El sistema grafico de Hotel Tito est4 inspirado en la decoracion del hotel, la

cual busca transmitir calidez a sus clientes.

2.3.4 Sistema grafico

Tanto la nueva paleta de colores creada (semi final), que consistia en seis
colores (dos primarios y cuatro secundarios), como las formas del sistema grafico estan
inspiradas en los colores presentes en el hotel y sus instalaciones, y buscan representar
la calidez generada en un lugar con tradicion (esto por la experiencia de sus

trabajadores y su ubicacion y sentido de localia).

En una ultima asesoria, el disefiador grafico, Christian Fujiki, recomendo
cambiar algunos de los colores de la paleta por unos mas vibrantes, que expresen un

caracter mas juvenil y sea mas adecuado para el publico objetivo, sin dejar de expresar
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calidez que es la principal caracteristica que desea destacar el hotel. Y con estas

correcciones, se elaboro la paleta de colores final.

2.3.5 Logotipo final:

2.3.6 Paleta de colores semi-final

Colores primarios

PANTONE COATED: 7598 C
PANTONE UNCOATED: 7598 U
€20 M90 Y100 KO

R193 G71 B&1

#C14729

Colores secundarios

PANTONE COATED: 7401 C
PANTONE UNCOATED: 7401 U
€0 M10 Y35 KO

R255 G227 B174

#FFE3AE

PANTONE COATED: 134 C
PANTONE UNCOATED: 134 U
CO0 M20 Y65 KO

R255 G205 B113

#FFCD71

Al

PANTONE COATED: 424 C
PANTONE UNCOATED: 445 U
CO MO Y0 K70

R109 G110 B112

#6D6E70

PANTONE COATED: 7598 C
PANTONE UNCOATED: 7508 U
C10 M25 Y60 KO

R229 G188 B121

#ESBC79

PANTONE COATED: 7598 C
PANTONE UNCOATED: 180 U
C30 M90 Y100 KO

R185 Gé6 B48

#B94230
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2.3.7 Paleta de colores final

Colores primarios

PANTONE COATED: 7598 C
PANTONE UNCOATED: 7598 U
C20 M90 Y100 KO

PANTONE COATED: 424 C
PANTONE UNCOATED: 445 U

R193 G71 B41 R109 G110 B112
#C14729 #6D6E70

Colores secundarios
PANTONE COATED: 7401 C PANTONE COATED: 158 C
PANTONE UNCOATED: 1205 U PANTONE UNCOATED: Orange 021U
v =) CO M70 Y95 K

com1 KO

PANTONE COATED: 1225C PANTONE COATED: 179 C
PANTONE UNCOATED: 121U PANTONE UNCOATED: Bright Red U

CO M20 Y80 KO CO M90 Y90 KO
5203 B78 F 65 B48

Una vez definido el logotipo se prosiguié con la elaboracion del manual de
marca, para el cual se tuvieron en cuenta los colores de la paleta elegidos, asi como
fotografias del hotel y de la ciudad de Arequipa. Se usaron filtros calidos, que combinan

con la identidad grafica de la empresa.

2.4 Cuarta fase: lanzamiento de identidad visual

En esta ultima etapa se lanzo el logotipo, tanto en sus redes sociales como en

las demas plataformas digitales de agencias online donde Hotel Tito esta presente.

Adicionalmente se implement6 el logotipo en la papeleria del hotel y se

elaboraron productos con su nuevo logotipo sefialados en el manual de identidad.

En el siguiente capitulo se sustentard cada una de las fases.
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3. SUSTENTACION

Para una mejor comprension, se ha usado la misma estructura del punto

anterior que narra la realizacion del proyecto en fases.

3.1 Primera fase: Investigacion y primeros prototipos

3.1.1 Remodelacion de la imagen institucional

Hace cinco afios, como se indicé anteriormente, los duenos del hotel
decidieron remodelar, paulatinamente, la estructura fisica del negocio para poder atraer
a un publico de mayor nivel adquisitivo. Al término del proyecto, en el afio 2017, los
propietarios se percataron de la necesidad de redisefiar la identidad grafica de la
empresa, ya que la que tenia, no guardaba concordancia con la nueva imagen que el

hotel queria expresar a su publico objetivo.

Para dar solucion al mencionado problema, ese mismo afio (2017) se comenzo
con el presente proyecto que, como ya se menciond, consiste en la remodelacion de su
identidad visual y elaboracion de un manual de marca. Asi, luego de una investigacion a
fondo y con las recomendaciones de expertos de la Universidad de Lima como Néstor
Martos, Miguel Bernal, Rocio Villacorta, entre otros, se procedié con el redisefio de la

identidad gréfica y su respectivo manual de identidad para Hotel Tito.

Respecto a los elementos graficos de la identidad visual, estos se suelen
agrupar en tres grupos: un conjunto simbolico (logotipo, simbolo, logosimbolo), unos
colores y una tipografia (Jos¢ Garcia, 2014). El manual de marca, por su parte, tiene la
finalidad de guiar a las diferentes areas de la organizacion (y stakeholders) para que el
uso de la identidad gréafica se haga bajo unos parametros establecidos y asi evitar la
destruccion de la identidad creada debido a una utilizacion erréonea de los simbolos
identificadores, "ya sea porque no se respetan los colores oficiales de la marca o porque

se utilizan proporciones distintas a las autorizadas" (Hoyos, 2016, p.101).
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En cuanto a los contenidos que deben ir en un manual como el mencionado,
Garcia (2014) sefiala que existen dos tipos: fijos (comunes a la mayoria de manuales
que tienen una funcion reguladora: normas a cerca del tamafio, distancia con el resto de
elementos de disefo, tipografias, etc.) y contenidos variables, "cuya presencia en el
manual estd determinada por las caracteristicas de la empresa, la marca y el
destinatario". Este contenido, sefiala el autor, no aporta una informacion sustancial para
el uso del marca (José Garcia, 2014). Fue a partir de la lectura de este libro, de las
recomendaciones de expertos y del analisis de otros manuales de identidad que se
decidio el contenido para el manual de marca del Hotel Tito, una vez que ya se tuvo el

disefio de la nueva identidad grafica.

Por sugerencia de los profesores Bernal, Villacorta y de otros expertos, la
primera tarea a realizar, antes de comenzar con el redisefio de la identidad visual y el
manual de marca, fue hacer una investigacion sobre la identidad de la empresa (vision,
mision, valores, objetivos tangibles y concepto como empresa) y su publico objetivo.
Como sefala Blas Subiela, aunque la principal mision del disefio de una marca grafica
es identificar visualmente a la organizacion para la que se crea, ese grafismo debe ser

también una sintesis de la personalidad de la organizacion. (Subiela, 2013).

En la misma linea, Gardner (2014) sefiala la importancia de hablar con el
cliente y sus comensales de éste a la hora de disefiar (o redisefiar) la identidad.
Menciona que se debe realizar una investigaciéon que permita conocerlos a fondo: por
un lado se debe preguntar al cliente el porqué de la necesidad de cambiar la identidad
visual, para asi disefiar una identidad que beneficie mas a la organizacion. Por otro lado,
indica, se debe de estudiar la historia de la empresa y su personalidad, asi como a sus
comensales para poder conocer qué expresa realmente y qué es lo que desea expresar a
través de su identidad visual. Es, ademas, importante, preguntarle qué le gusta, en
cuanto a logotipos, al cliente u organizacion con la que se esta trabajando para asi poder

hacer un disefio que lo complazca.

Asimismo, antes de comenzar con el disefio de un logotipo e identidad visual,
se debe tener una idea clara de qué mensaje se va a transmitir y de "qué argumento se
utilizard para expresar el concepto grafico, cudl es la intencion persuasiva del mensaje,

cudles son las caracteristicas del publico objetivo al que va dirigido el mensaje (asi
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como) qué soporte, material y formato se van a utilizar". De esta forma, sefialan los
autores, se debe establecer el marco para comenzar con el proceso creativo de la

identidad gréfica. (Gamonal y Garcia, 2015, p.47).

De manera similar, Garcia (2014), en su obra “Manual: técnicas de disefo
grafico corporativo”, sefiala una serie de pasos que deben de seguirse al disefiar la
identidad grafica de una empresa. En primer lugar, sugiere, se deben de definir el
problema de disefo y el publico objetivo, con el fin de comprender el problema y sus

contrastes y asi brindar soluciones mas exactas.

Posteriormente, se debe revisar informacion como los antecedentes del
problema de disefio, la investigacion del usuario final y entrevistas de opinidon que
puedan identificar posibles obstaculos. Las siguientes fases son: la 'ideacion', en la que
se generan ideas para satisfacer las necesidades del usuario final, la creacion de
distintos prototipos, que deben ser revisados por un grupo antes de ensefarselos al
cliente y la fase de seleccion, en la que se comparan las soluciones propuestas, seiala el

autor. (Garcia L., 2014, p.95).

Seguidamente, sucede la implementacion del disefio y su posterior entrega al
cliente. Por ultimo, sefiala Garcia, se busca feedback del cliente y del publico objetivo y
se observa si la solucion propuesta cumpli6 los objetivos del encargo. Asi se genera un
aprendizaje que ayuda a los disefiadores a mejorar sus resultados e identificar mejoras

que podran aplicarse en el futuro. (Garcia L., 2014, p.95).

Una vez aprendido lo anterior, se comenzo con la investigacion de la identidad
corporativa, que es, en conjunto, lo que la empresa comunica a su publico partiendo de
lo que es, vale decir, su esencia. (Garcia, 2014). La identidad corporativa "compromete
desde la historia de la organizacion hasta el proyecto empresarial relacionado con el
momento presente de la compaifiia" e involucra dos aspectos complementarios: el
conjunto de elementos profundos que definen a la empresa y el conjunto de elementos

visuales, es decir, la identidad visual. (Garcia, 2014, p.18).

Subiela (2013), por su parte, sefiala que la identidad visual, que es parte de la

identidad corporativa, contiene el conjunto de elementos graficos (formas, colores y
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tipografias) que representan e identifican a una organizacion y le permiten diferenciarse
del resto. La identidad visual, sefala, resume los rasgos mas importantes de la 'cara' de

la organizacion. (Subiela, 2013, p.44).

Es importante mencionar a Joan Costa, que sefiala, que “darle el rostro a una
marca”, implica “convertir una suma de valores globales en su representacion grafica",
que “la identidad visual de una marca es un artefacto de sintesis”. (Costa, 2013 p. 110).
Por eso, antes de hacer un cambio de imagen visual se debe, segun dice el libro, estudiar
previamente los valores de la empresa: ver cudles son los que posee y en qué grado y
cudles son los que necesita incorporar o destacar. El autor sefala también que es muy
importante saber la estrategia del negocio antes de pensar en cualquier consideracion

sobre la marca, ya que las marcas fuertes, afirma, “son las que saben a donde van”.

El mencionado autor indica, ademas, que es menester, teniendo en cuenta a los
valores de la empresa, conocer la “mision, finalidad, proposito y ambicion de la marca”.
Costa (2013) seniala que una vez que la empresa conozca su “ADN y su mision en la
vida”, se debe tener claro cudl es su oferta y a qué publico se dirige, asi como su
posicionamiento; es decir, al “lugar que ocupa en el imaginario del publico o que la
marca desea lograr”. (Costa, 2013. p. 111). Por ultimo, una idea adicional narrada por
el autor es que, cuando se vaya a realizar el disefio de la identidad visual de una marca,
se debe tener en cuenta “la cualidad de las formas visuales para captar la atencion del

observador por la simplicidad, equilibrio o estabilidad de su estructura” (p. 118).

Teniendo en cuenta lo sefialado, como parte del primer paso a realizarse, se
entrevistd a los duefios. Posteriormente se definid el publico objetivo y, luego, la vision,
la mision, los valores y de la empresa. En una primera entrevista, los duefios sefialaron
el ya mencionado problema: creian que el sistema visual de Hotel Tito no representaba
lo que la empresa realmente era, ya que habia sido disefiado de manera superficial, sin
tener en consideracion la identidad de la organizacion. Asimismo, contaron la historia
de la empresa, qué buscaban lograr con el nuevo sistema visual y qué objetivos tenian a
futuro como organizacion. Se convers6 también con algunos de los trabajadores quienes

comentaron sobre el publico y la historia del hotel.

Con toda la informacion de estas entrevistas, se definié el publico objetivo.
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Como publico objetivo primario, se eligié a los ejecutivos millennials de 25 - 35 aios;
como secundario, a los turistas extranjeros de 30 - 50 afios que viajan para obtener un
intercambio; y como publico terciario, a las familias peruanas, que buscan vacacionar
en un destino seguro, visitar atractivos turisticos reconocidos y hospedarse en una
infraestructura adecuada para descansar. Posteriormente, se definieron los valores:

transparencia, compromiso y respeto.

El paso siguiente fue hacer una investigacion de benchmark para saber como la
competencia expresaba su esencia a través de sus sistemas graficos. En relacion a esto,
Gardner (2014) indica la relevancia de estudiar a la competencia y las tendencias en
cuanto al disefio de logotipos. Se debe estudiar también, senala Gardner, lo que ya se
hizo anteriormente y no ha funcionado (o no funciona) para no cometer el mismo error.
La eleccion de la competencia para hacer el benchmark se hizo tomando en cuenta las
sugerencias de los duefios de Hotel Tito asi como la informacion de las agencias de

viaje online como: TripAdvisor, Hoteles.com y Booking.

Otros factores que influyeron en la eleccion de la competencia indirecta
fueron: ubicacion, precio por noche y popularidad (en las agencias de viaje online) y, en
el caso de la competencia indirecta, su popularidad y prestigio (teniendo en cuenta la
informacion brindada por las mencionadas plataformas web). La competencia directa
principal que se identific6 fue: Hostel Premiere, Hostel Le Foyer y Hotel Bubamara.
Por otro lado, la competencia indirecta identificada fue: el hotel Katari, el hotel Costa

Del Sol Wyndham Arequipa (antes Hotel Libertador) y el hotel Casa Andina Premium.

Una vez realizado el estudio de benchmark, se eligié una paleta de colores para
la identidad visual asi como una serie de fuentes tipograficas y se comenz6 con el
disefio de logotipos. En cuanto a la importancia de los colores, Garcia (2014), indica
que siempre han tenido un papel influyente en el marketing: “son y han sido usados
para comunicar el posicionamiento de la marca, o para representar beneficios de ésta”.

(Llorente, 2014).

Asimismo, Ellen Lupton y Jennifer Cole Phillips, sefialan que el color sirve
para diferenciar y establecer conexiones, para subrayar y también para ocultar. El color,

indican, es una parte integral en el proceso de disefio (Lupton y Cole, 2016). Los
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colores elegidos en un comienzo fueron azul, amarillo y marrén. Se tomaron en cuenta
estos colores porque fueron sugeridos por los duefios y estaban presentes en la
decoracion del Hotel Tito. Por otro lado, los primeros disefios de logotipo fueron hechos

tomando en cuenta las recomendaciones de expertos de la Universidad de Lima.

3.2 Segunda fase: Continuacion disefio y elaboracion del primer manual.

En esta etapa se siguid perfeccionando el disefio de la identidad grafica y se
comenzé con la elaboracion del manual, pero ahora tomando en cuenta un concepto de
‘simplicidad’ luego de haber seguido investigando sobre disefio de identidades de marca
y haber revisado logotipos recientemente remodelados de empresas hoteleras alrededor

del mundo'.

En este sentido, Edwing Tang, en el libro Logo decode: From logo design to
branding (2016) sefiala, en el prefacio, que estamos en un tiempo en el que "las revistas
optan por la imperfeccion y exhiben fotos sin editar, en un tiempo en que la gente exige
comida organica y se rie de las voces corregidas de Auto Tune". Es, pues, evidente que
"estamos disgustados y hartos de que nos mientan constantemente". Por eso, sefiala, "el
atractivo de un logo simple es que parece mas honrado. Las marcas con logos simples
dan la impresion de no tener nada que ocultar". El logo solo es tan fuerte como lo que la

marca representa.

Con las anteriores, se elaboraron los primeros bocetos de logotipo y manual de
identidad junto con la paleta de colores; sin embargo, fueron criticados por los expertos
en disefio grafico Miguel Bernal y Daniela Ramirez. Ellos sefialaron que la identidad
grafica no reflejaba del todo la esencia de la marca y eso sucedia, principalmente,

porque los colores y la tipografia elegidos no eran los indicados.

Teniendo en consideracion las mencionadas sugerencias, se comenzd a
investigar mas sobre el diseno del logotipo; especialmente la tipografia, que, de acuerdo
con Subiela, es un elemento fundamental en la construccidon de la identidad visual de

cualquier organizacion, ya que es portadora de significados simbolicos concretos y, en

' Se tomo en cuenta el logotipo de distintas cadenas hoteleras como Westin, Sheraton, Marriott y Casa
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el proceso de disefio de un logotipo, dichos significados simbolicos deben ser tenidos en
cuenta para que sean coherentes con el posicionamiento de la marca ya que, ademas, le

dotan a cada disefo de una personalidad especifica. (Subiela, 2013).

En el trabajo de eleccion de una tipografia, los expertos Bernal y Ramirez
sefialaron que la tipografia utilizada en el disefio de la marca grafica y la del logotipo,
no necesariamente deben de coincidir. Al respecto, Blas Subiela (2013) cita a Fernando
Contreras y César San Nicolds (2001), quienes indican que, dentro del manual de
identidad visual, se deben de trabajar dos niveles de uso tipografico: la tipografia
principal, que se empleara para el nombre de la marca y que constituira el logotipo, y la
tipografia secundaria, que se empleara, entre otras cosas, para los cuerpos de texto,

titulares, entradas, y otros formatos de caracter comunicativo.

En ambos casos, indica Subiela, se trata de realizar elecciones que vayan de
acuerdo a la personalidad de la organizacion. No obstante, en el caso de la tipografia
corporativa se suele elegir familias en las que la parte grafica y formal esta sujeta a la
parte lingliistica y en el caso del logotipo, "se pueden buscar disefios con un

componente visual mas destacado". (Blas Subiela, 2013, P.47).

3.3. Tercera fase: Correcciones finales de los disefos

En este periodo se realiz6 la reestructuracion final del disefio anteriormente
presentado. Como se menciond en el apartado de Realizacion, los expertos Miguel
Bernal, Mario Acufa y Daniela Ramirez sugirieron elegir otros colores mas

representativos y mejorar la proporcion del logotipo disefiado.

En esta etapa se tuvo presente que, con el disefio de la identidad grafica, se
debe de conseguir una identidad holistica que genere una unidad de comunicaciéon en
todos sus elementos y partes en que la empresa puede dividirse Garcia Llorente (2014).
Seglin sefiala el autor, las organizaciones deben cuidar todas sus manifestaciones de
manera que muestren al piblico una misma identidad a través de todas ellas y se pueda

lograr una imagen coherente y consistente.
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Continuando con el trabajo de redisefio de la identidad visual, se realiz6 una
encuesta sobre el logotipo y, posteriormente, siguiendo las indicaciones de Ramirez, se
desarroll6 un 'cuadro de esencia' (presente en el apartado de Realizacion) con el fin de
reidentificar y tomar mas en consideracion los valores de la empresa, lo que ésta ofrece
y su manera de comunicarse con sus stakeholders. Segin sugiri6 la experta, la
elaboracion y utilizacion del mencionado cuadro o herramienta es imprescindible para

la elaboracion de un logotipo que vaya acorde con la empresa u organizacion.

Se definid, entonces, que el Hotel Tito ofrece comodidad, practicidad, calidez
en el servicio y precios econémicos. Esto se sustenta en que el hotel tiene: habitaciones
amplias, modernas y cdmodas, ubicacion céntrica, personal con conocimientos sobre
turismo en la ciudad. Como se sefiala en el apartado de Antecedentes, dentro de la
esencia, también se defini6 su forma de comunicacion: natural, empatica, semi-formal y
cercana, tomando en cuenta sus valores: transparencia, compromiso y respeto. La
experta recomendoé tener presente en todo momento al publico objetivo (millennials de
25 - 35 afios que viajan por negocios), secundario (turistas extranjeros de 30 - 50 afios
que viajan para obtener un intercambio) y terciario (familias peruanas, que buscan
vacacionar en un destino seguro, atractivos turisticos reconocidos y una infraestructura

adecuada para descansar).

Con este material, y con apoyo de expertos, se perfecciond el logotipo que
habia sido elegido. Se tomd en cuenta, ademds de la bibliografia consultada, los
consejos brindados por Ramirez y por Bernal, de cambiar las proporciones del logotipo,
la tipografia, asi como la paleta de colores (recomendaron elegir una con mas colores

calidos que reflejen hospitalidad).

Respecto a la primera paleta creada, cuyos colores principales eran el dorado y
el azul marino, segiin los expertos, no calzaba con la marca. Esto debido a que, en
primer lugar, ambos colores, segun sefialaron, son percibidos como elegantes y Hotel
Tito no pertenece a la categoria de hoteles ‘premium’. En segundo lugar, indicaron, el

azul es un color frio y no sigue la linea del concepto del hotel de ofrecer calidez.

Ramirez recomend6 crear una paleta de colores inspirada en los tonos

presentes en las instalaciones del hotel, que busque representar la calidez generada en
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un lugar con tradicién (por la experiencia de sus trabajadores y su ubicacion y sentido
de localia) teniendo también en cuenta, colores que guarden relacion con la region
Arequipa y la cultura de la Sierra y del pais en general. En una ultima asesoria, el
disefiador grafico, Christian Fujiki, recomendé colocar colores un tanto més llamativos,
que expresen un caracter mas jovial sin dejar de ser calido, que vaya més acorde con el
publico objetivo, sin dejar de ser calido (principal caracteristica que desea destacar el
hotel).

Con esto, se cre6 una paleta final de seis colores consistente en dos colores
primarios, usados en el logotipo y cuatro colores secundarios, que complementan a los
colores primarios y estan presentes en la decoracion del hotel y usados para elaboracion

de papeleria, merchandising, contenido para las redes sociales y demas piezas graficas.

e Paleta de colores final

Colores primarios

PANTONE COATED: 7598 C PANTONE COATED: 424 (
PANTONE UNCOATED: 7598 U PANTONE UNCOATED: 445 U
20 M9O Y K A

£ COATED: 1225C PANTONE COATED: 179 ¢
121 PANTONE UNCOATED: I

Para el color de la tipografia (que es parte de la paleta) se eligio un gris
medianamente oscuro, en vez de un negro que se pensaba poner porque, segun
sugirieron los expertos Ramirez y Bernal, muchas veces ese color puro suele ensuciar o
hacer muy pesado el logotipo. El gris, segiin sefialaron ambos expertos, es neutral, sutil

y moderno y se equilibra mejor con los colores de la paleta.
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En cuanto a la tipografia institucional, se definié que se usaria Avenir, una
fuente sin serifa, con bordes semi redondeados. La tipografia secundaria que se eligio
fue Nunito Sans, que tiene formas similares a Avenir, pero es mas accesible en ambitos
digitales, segun sefialaron los expertos consultados. Las tipografias sin serifa son
reconocidas como mads proximas e informales para los ojos del publico (Torres, 2014) vy,
adicionalmente, segun sugirieron los diferentes expertos consultados, tanto Avenir
como Nunito, le dan un aspecto mas moderno a la marca y le otorgan valores como la

simpleza, objetividad y universalidad.

Por otro lado, para el logotipo, se decidid6 que se usarian mayusculas con el
objetivo de darle una apariencia llamativa y una combinacion de peso o grosor de letras
en regular y en negrita. Con la sugerencia de expertos, se determind que el peso de la
palabra Hotel seria regular, mientras que Tito iria en bold o negrita para que destaque y,

en combinacion, se genere cierto dinamismo.

* Logotipo final

Sobre la proporcion del logotipo, una vez creada la propuesta final de éste, se
cre6 una malla con el asesoramiento de los expertos en disefio grafico, Daniela Ramirez
y Miguel Bernal. Se disefio una malla para que indique con exactitud los espacios entre
las letras y palabras. Para esto, se tomd en consideracion al tamafio de la 'O' de
'HOTEL', para que, de esta manera, el disefio tenga mas equilibrio: la letra H tiene una
altura de cuatro 'O', la palabra 'HOTEL' tiene una altura de una 'O' y la palabra "TITO'
tiene una altura de dos 'O'. Asimismo, entre las palabras 'HOTEL' y 'TITO' hay una
separacion de media 'O'. Adicionalmente, se eligid la letra O de '"TITO' para delimitar el
espacio vital de la marca; es decir, (como se sefiala en el manual) el 4rea en la cual no
se podrd admitir ningiin elemento ajeno a la marca, como lo son textos, titulos u otros

simbolos.
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Construccién del logotipo Espacio vital

m
—

Posteriormente, siguiendo los consejos de Ramirez, en el mes de julio, se
disefié un sistema grafico para que diera soporte al logotipo y ayude a ‘trasladar’ la
esencia de la marca al publico. El sistema grafico, segin sefialo la experta, es un
conjunto de elementos visuales que acompanan al logotipo, entre ellos estan los colores
y las formas que se eligen para la marca. El sistema grafico de Hotel Tito esta inspirado

en la decoracion del hotel, la cual busca transmitir calidez a sus huéspedes.

. Sistema grafico:

Como ya se menciond anteriormente, tanto la paleta de colores como las
formas del sistema grafico, estan inspiradas en los colores presentes en el hotel y sus
instalaciones y buscan representar la calidez generada en un lugar con tradicion (esto

por la experiencia de sus trabajadores y su ubicacion y sentido de localia).
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Con todos estos cambios en el logotipo e identidad grafica en general, se

procedié a reconstruir el manual de marca que se elabord en un principio.

3.4 Lanzamiento de la nueva identidad visual y manual de marca

En esta etapa final, la nueva identidad grafica fue publicada en su pagina de
Facebook®, en su pagina web’ y en las demas plataformas digitales de agencias online
donde Hotel Tito esta presente. Se usé principalmente la red social Facebook para dar a
conocer la nueva identidad grafica de la empresa. Para la creacion del contenido para la
mencionada plataforma social, se tom6 en cuenta las recomendaciones de Silvia
Rodriguez Donaire, cuyo articulo esta presente en la revista Harvard Deusto Marketing

(2016).

Rodriguez sefiala que son cinco los elementos del disefio que ayudan a mejorar
el impacto visual de la marca en los medios sociales e incrementar su reconocimiento.
En primer lugar esta la paleta de colores: es vital que el publico asocie un color a la web
de la empresa para el reconocimiento de la marca. El color, por otro lado, es, ademas,

clave para representar la personalidad de la marca.

Otros elementos son, segin sefala el mencionado articulo, la tipografia, que
también ayuda a reflejar la personalidad de la marca (recomienda usar dos o tres tipos
de letras diferentes); los filtros, que le dan un "look and feel" particular a nuestras
imagenes y a que los seguidores reconozcan la marca en las publicaciones de los
canales sociales. Rodriguez recomienda también optimizar las imdgenes con ajustes
simples pero que "resalten sus puntos fuertes" teniendo en cuenta el contexto en el que

se usara la foto y el tamafio que ésta debe de tener.

Por ultimo, aconseja usar plantillas elaboradas con los filtros, colores y
fuentes elegidas para el 'visual marketing' de la empresa, cada vez que se cree contenido
para las plataformas digitales. El uso de plantillas, sefiala, ayuda a dar consistencia y
unificar los elementos de disefio. En el caso del presente proyecto, tanto en los posts

elaborados para la pagina Facebook de Hotel Tito como en su sitio web, estan presentes

? https://www.facebook.com/Hotel. Tito. Arequipa
? https://hotel-tito.com
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los colores de la paleta central y las tipografias oficiales. Las fotografias presentes en la

pagina web tienen un mismo filtro elaborado a base del color del logotipo.

Respecto a la campana que se realizé en la plataforma Facebook para dar a

conocer la nueva identidad grafica de la empresa, tuvo una duracion de dos meses

(noviembre y diciembre del 2018) y concluyd con un sorteo lanzado el 12 de diciembre

(ver grafico en Figura 16). El mencionado concurso, que sorteaba una estadia de dos

noches para dos personas en las fechas elegidas por el ganador/a dentro de un periodo

permitido, tuvo gran acogida: mas de 500 participantes (se midieron por la cantidad de

comentarios) y un alcance de 29,900 visitas. El post del concurso fue visto por 22,426

usuarios de forma organica y 8,522 visitas llegaron mediante la publicidad por la que se

pag6. Puede ver el grafico de la llegada del sorteo en la seccion en el Figura 16.

Figura 16: Post del concurso del Hotel Tito realizado en su pagina de Facebook.

* Imagen con las instrucciones del sorteo

Gana hospedaje para:

iTRES DIAS EN AREQUIPA!
Ta eliges las fechas*

1 de mayo del 2019, haciendo previa reserva.

Gana hospedaje para:
iTRES DIAS EN AREQUIPA!
Ta eliges las fechas*

Hotel Tito
R pubisnea oy sn

re del 2018 y el 31 de mayo del
ina reserva (gratuita) prey
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Es importante mencionar también que, al inicio de la campafia, en el mes de
noviembre, la pagina de Facebook contaba con 375 'me gusta' y al término, se tuvo 903

'me gusta' 0, en inglés: likes. (Ver Figura 17).

Figura 17: Cantidad de 'me gusta' de la pagina de Facebook de Hotel Tito antes y

después de la campafia usando publicidad paga en Facebook.

Total Page Likes as of Today: 907

Total Page Likes BENCHMARK

El uso de la publicidad a través de Facebook ayudd a que los clientes actuales tomen
conocimiento de su nueva identidad grafica y a que un numero significativo de
potenciales clientes sepan de la existencia de Hotel Tito y hagan reservaciones para
hospedarse. Durante el periodo sefalado, més de 70 usuarios enviaron mensajes al
fanpage del hotel preguntando por sus servicios e instalaciones y para hacer

reservaciones. (Ver Figura 18).

Figura 18: Cantidad de mensajes recibidos en campana hecha en la red social Facebook.

Messenger Insights: Nov 1, 2018 - Jan 1, 2019

8 Nov1,2018-Jan1,2019

o,
178 1%
Messaging Connections i Block Rate i
As of December 31, 2018 October 31 - December 31
New Messaging Connections i New Blocked Connections i New Reported Connections i
October 31 - December 31 October 31 - December 31 October 31 - December 31
New Messaging Connections a 373% New Blocked Messaging Connections New Reported Connections a 0%

A100%

o)

54



Por otro lado, en el mes de diciembre se realizo la remodelacion de su pagina
web haciendo uso de la nueva identidad grafica de la marca y se mando6 a imprimir la

papeleria oficial y el merchandising. (Ver Figura 19).

Figura 19: Cara principal o pagina de inicio de la pagina web de Hotel Tito con la nueva

1dentidad visual.

<« C @ https://hotel-tito.com Q% 0 :
=
HTlTO Inido  Habiiaciones y servicios Ubcacén  Contacto.
RESERVA ONLINE Correo electrénico Llegada Salida ] J
o mmidlyyyy mmiddyyyy

Ubicacion del Hotel en Arequipa Hotel Tito Arequipa

clent banco:
entre otros,

Balkon. Hotel

Al reservar en Hotel Tito
= =

L

Comentarios del Hotel Tito
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4. LOGROS Y RESULTADOS

4.1 Resultados del proyecto

La elaboracion de un sistema de identidad visual s6lido para la empresa le ha
permitido reflejar su ADN como organizacion a su publico real y potencial, cumpliendo
con el objetivo principal propuesto en un inicio: reposicionar a Hotel Tito, a través de la
sistematizacion de su identidad visual, como un hotel moderno y econémico dirigido a
turistas y viajeros de negocio adultos-jovenes, resaltando la calidez arequipefia. La
existencia de esta nueva identidad grafica contribuye a que la empresa tenga una mejor
conexion con su publico objetivo, lo cual se traduce en una mayor fidelizacion de

manera paulatina de parte de éste.

El sistema grafico creado, presente en las plataformas online (redes sociales y
agencias de turismo online) y el uso de la herramienta de publicidad en la pagina de
Facebook de Hotel Tito, como se sefialo en el apartado de Sustentacion, permitieron que
una gran cantidad de usuarios supieran de la existencia del Hotel y que clientes actuales
se enteraran de su nueva identidad gréafica. La campana realizada en Facebook dur6 dos
meses (noviembre y diciembre del 2018) y concluyd con un sorteo lanzado el 12 de
diciembre, lo que ayudo a que, en el periodo de la campaia, la cantidad de likes de la
pagina del hotel aumentara de 375 a 903 y que se obtuviesen mas de 70 mensajes de
potenciales clientes que preguntaban sobre los servicios e instalaciones de Hotel Tito
y/o hacian reservaciones. Con la nueva identidad grafica y con una presencia cada vez
mas fuerte en redes sociales, se espera mejorar el posicionamiento de la empresa en

todas las plataformas online de turismo donde Hotel Tito se encuentra presente.

4.2 Proceso del trabajo de campo

En cuanto a la evolucion del trabajo de campo, las primeras cuatro
validaciones para la elaboracion de la identidad visual final fueron hechas en el mes de
junio (2018), cuando se tenia un logotipo y un manual de identidad elaborados pero con

defectos. En una primera validacion, Mario Acuia, licenciado en Comunicacién
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(Universidad de Lima) con master en Publicidad (Universidad San Martin de Porres)
sugirid, en primer lugar, cambiar la tipografia del logotipo. Segun sefialo, era bastante
rigida y estatica para lo que era el isotipo, que es un poco mas curvo. En segundo lugar
comentd sobre el color de la tipografia, que hacia que el logotipo se vea muy serio y
formal para lo que estaba buscando. Acufia recomendd trabajar con los colores, probar

distintas gamas y redefinir una paleta de colores.

Sobre la tipografia, Acufia sugirié elegir fuentes mas curvas, que reflejaran la
calidez del hotel que se buscaba mostrar. El experto aprob¢ el isotipo, ya que, en su
opinion, la H en mayuscula, siempre te remite a un hotel. Una segunda validacion fue
hecha por Daniela Ramirez, Bachiller en Disefio Grafico (por la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas-UPC). Al igual que con Acufia, se acudié a Ramirez para tratar de
solucionar los problemas de disefio que se tuvo con las primera identidad gréafica
creada. Ella sugirid6 que, sobre los colores del logotipo, se tendria que elegir lo que
realmente necesita la marca y no caer en el error de muchos, que eligen lo que se les
‘viene a la mente’. Sefial6 que el azul y el dorado no funcionarian porque eran colores

‘premium’ categoria a la cual no pertenece Hotel Tito.

Adicionalmente, el azul marino que se tenia como color principal, era un color
muy frio y no iba en linea con lo que supuestamente la empresa queria comunicar a
través de su sistema de identidad visual. Sugirié que, antes que reeligiera una paleta de
color, se tenia que pensar en el ‘sistema grafico’ de la empresa y en los elementos

graficos que se apropiarian de los colores que se eligieran para la paleta.

Ramirez comentd que los colores de la marca hablan de lo que ésta desea
expresar; la esencia de la marca la traslada el logo pero también el sistema grafico.
Sugirié que lo que podria estar generando mas problema era que el logo no tenia un
sentido de identidad y que se debia de escoger cualquier elemento grafico que podria
llegar a ser parte del sistema grafico. Estos elementos podrian estar inspirados en
objetos que tiene el hotel, en los colores del hotel o en monumentos que identifican el
lugar donde estd situado. Las paletas de colores y el logotipo, dijo, tienen que estar
relacionados con el ambiente que el hotel brinda. Por ejemplo, si es acogedor se podria

usar colores calidos.
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La experta propuso que se definiera primero lo que la empresa queria
transmitir: cinco o cuatro valores claves y como es que iba a transmitir esos valores.
Recomendd hacer un eje de posicionamiento o un cuadro de esencia, que reflejara lo
que el hotel ofrece. Este cuadro tendria que ser un sustento de los valores y de la forma

de comunicacion de la empresa (el cuadro se puede observar en la seccion de esencia).

Una tercera validacion fue una encuesta sobre el logotipo del hotel que fue

respondida por 50 personas.

» Este es el logotipo que calificaron los encuestados (el mismo que validaron los

expertos):

TITO
En la primera pregunta se pidio al encuestado que definiera, en pocas palabras,
a qué rubro empresarial le remitia el isotipo (s6lo se mostrd el isotipo). Los resultados
fueron: hoteleria un 40.8%, tecnologia 16.8 %, construccion 12.6%, farmacia o

relacionado a la salud 11.2%, construccion 4.8% y otros un 13,8%. Es decir, la mayoria

relacion6 el isotipo con la industria de la hoteleria.

La segunda pregunta que se hizo fue: del uno al cinco, ;qué tan jovial o serio te
parece ese isotipo? Un 40% marcéd que les parecia que el isotipo estaba en el medio de
estos dos adjetivos y 22.2% marcd que les parecia medianamente serio. Por lo tanto, se

puede decir que el logotipo mostrado era bastante serio para el criterio del publico.

En una tercera pregunta, se les revel6 a los encuestados que el logotipo
pertenecia a Hotel Tito, un hotel de tres estrellas ubicado en Arequipa. Posteriormente
se les pidi6 que le pusieran una calificacion del uno al 10. Un 24.4% califico el logotipo
con ocho de 10 puntos y un 22.2% lo calificd con un siete: la mayoria le puso una

calificacién mayor a siete, es decir, buena.
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En una cuarta pregunta se le pidi6 al publico que mencionara cinco adjetivos
que podrian relacionarse al hotel seglin su logotipo. Los adjetivos que mas resaltaron
fueron: serio, comodo, econémico, confiable, corporativo, moderno, familiar, pequefio,

practico.

En la quinta pregunta se les indicé que el Hotel Tito busca brindar un ambiente
acogedor y comodo a su publico, y se les preguntdé si creian que el logotipo
representaba su personalidad, en un rango del uno al cinco donde uno significa nada y
cinco significa mucho. Un 31,8% calific6 con un cinco, un 25,5% calific6 con un tres,

lo cual indicaba que el logotipo representaba parcialmente la personalidad del hotel.

Una tultima pregunta fue pedir sugerencias para el logotipo. Entre ellas
destacaron las de: cambiar tipografia, usar formas mas redondeadas, cambiarle el color
porque era muy ‘intenso’ o ‘fuerte’. Estos resultados demostraron que el logotipo
demostraba parcialmente lo que el Hotel Tito queria expresar y habia que hacer algunos

cambios.

Una cuarta validacion fue realizada por la profesora Rocio Villacorta,
licenciada en Comunicacion (Universidad de Lima). Ella recomendd que para una
empresa familiar, como es tu hotel, podria usar colores calidos. Sugirid, al igual que
Acuiia, probar varios colores y ver cuales combinan mas con la marca. Adicionalmente,
la profesora recomend6 buscar diferentes manuales, y elegir un disefio que calce con el

rubro de la empresa con la que se estaba trabajando.

Una vez comenzada la fase de redisefio tanto del logotipo como del manual, se
acudi6 nuevamente a una asesoria con Daniela Ramirez. Entre las recomendaciones
principales que hizo, fueron: cambiar la proporcion del isotipo respecto al texto, ya que
el primer logotipo se veia bastante pesado y tal vez eso lo hacia ver ademas mas tosco.
Aconsejo tomar la “0” para construir el logotipo proporcionalmente. Sobre la tipografia,
me recomendod seguir buscando modernas y universales. Por otro lado, sobre el color,
Ramirez sugiri6 que la paleta de color podria estar inspirada en la paleta presente de las

instalaciones, las cuales representan calidez generada.
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Una ultima asesoria y validacion fue brindada por Christian Fujiki, licenciado
en Disefio Grafico (Universidad de Ciencias Aplicadas- UPC). A Fujiki se le pidié su
opinién sobre los colores elegidos para la paleta y sefiald6 que estos, denotaban que el
hotel brinda un ambiente familiar tranquilo hasta hogarefio y bastante acogedor pero
que, al ser tan calidos, podrian relacionar al hotel con un publico de familias o personas
de edades entre 35 y 40 afos, por lo que sugirid6 que usar colores mas juveniles para
darle un aspecto mas jovial a la marca. Es por eso que se optd por cambiar algunos
colores marrones de la paleta por colores con mas amarillo y menos magenta, ya que,
segun sefald Fujiki, los colores marrones muchas veces se relacionan con el publico

adulto.

La informacion de estas validaciones fue clave para el disefio del logotipo e
identidad visual final y, posteriormente, mejorar el manual de identidad que ya se tenia

hecho.
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5. LECCIONES APRENDIDAS

La elaboracion de este proyecto ha brindado muchas ensefianzas.
Principalmente en las areas de disefio grafico y branding y sobre el rubro del negocio
(hoteleria) en Arequipa. Lo primero que se aprendi6 al elaborar este proyecto, es que la
mayoria de hoteles de categorias medias o bajas (de 1 a 3 estrellas) en Arequipa (y una
buena parte de las pymes), no cuentan con un logotipo. Esto fue una gran sorpresa en un
comienzo, ya que el logotipo es parte esencial de una marca para crear recordacion en el
publico. Tras investigar, se llego a la conclusion de que muchos de los hoteles de estas
categorias, que son empresas pequenas, son llevados al mercado sin mucho estudio o
planificacion. Este fue el caso de Hotel Tito, que, por mas que si tuvo un logotipo desde

el inicio, naci6 sin tener en cuenta la idea de branding o de esencia de marca.

Asimismo, elaborar este proyecto ayudd a tomar conciencia de la importancia
del disefo de la identidad visual y, especialmente, del logotipo: al representar (en gran
parte) a la marca debe expresar cOmo esta quiere ser vista para su publico. Entonces, el
disefio de un logotipo va mucho mas alla de un dibujo que agrade al publico, sino que
debe de tener ciertas formas, colores, graficos y hasta texturas que ayuden a comunicar
lo que la empresa quiere representar para su audiencia, ya que resume lo que significa la
marca. En consecuencia, para hacer un logo, se tiene que tomar en cuenta les esencia de
la marca: los valores de la empresa, como esta se comunica, qué objetivos tiene, cudl es

su mision, qué ofrece y como sustenta esto que ofrece.

Adicionalmente, se aprendido que la marca debe ir acompafiada del sistema
grafico que respalda el logotipo. Este podria estar inspirado en alguna caracteristica de
la empresa o del lugar donde ésta se encuentra. Por ejemplo, para la empresa
arequipena de agua Socosani, el disefio de los tejidos de las vestimentas tipicas de la
region Arequipa fue fuente de inspiracion para el sistema grafico de la mencionada
marca. Todo esto, junto con una buena eleccion de colores, permite construir un
logotipo realmente util. Si se toma esto en cuenta, el logotipo expresara al publico lo
que la empresa realmente es, lo cual ayudard a generar una conexion con éste y ser una

marca fuerte y perdurable.
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En el caso de la elaboracion de este proyecto, desde un comienzo se tuvo en
cuenta a la competencia para el redisefio del logotipo y la posterior elaboracion del
manual. Sin embargo, no se identificé adecuadamente la esencia de la empresa y no se
realizo una investigacion adecuada sobre los colores. Todo esto complico la elaboracion
del logotipo y del manual de identidad, ya que al momento de elaborarlo, no tuvo un

camino claro.

Lo sefialado va de la mano con otra leccion aprendida al buscar la ayuda de
expertos para rediseflar la identidad visual del hotel y posteriormente elaborar un
manual: la importancia que tiene la paleta de colores para una marca. Los colores de
una marca, presentes en su logotipo, sistema grafico, e instalaciones, son sumamente
relevantes, ya que ayudan expresar lo que la organizacién desea comunicar a sus
potenciales clientes. Es por eso que es muy importante elegir los colores adecuados a la

hora de redisenar las partes graficas de una marca.

El resultado de no tener en cuenta los puntos anteriormente mencionados en un
principio (esencia, sistema grafico y color) fue la construccion de un primer logotipo
(no se sabia del todo lo que debia expresar) y un manual de identidad sin fundamento,
lo cual se podia ver en el disefio. Posteriormente, luego de recibir asesorias de
comunicadores y de disefiadores graficos, se elaboré un cuadro de esencia del hotel y
eligié los colores correctos, con lo cual se pudo elaborar una identidad visual y su
respectivo manual que van realmente de acuerdo con la empresa con la que se trabajo:

Hotel Tito.
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ANEXOS

Anexo 1: Transcripciones de las entrevistas y validaciones.

* Entrevista a Ernesto Aguad, duefio de Hotel Tito

P: {Qué es lo que se necesita cambiar de la identidad grafica del Hotel Tito?

R: Creo que la empresa no tiene un logotipo que la identifica. Nunca le hemos prestado
demasiada importancia al logotipo y a sus colores y necesitamos una mas moderna que
vaya acorde con la empresa. Vemos que muchos hoteles van remodelando sus logotipos
y creo que necesitamos hacer eso. El hecho de haber remodelado las instalaciones, nos
ha hecho pensar en que un nuevo logotipo ayudaria a reflejar el aspecto nuevo de la

empresa: un hotel con habitaciones modernas pero manteniendo un estilo clésico.

P: ;{Quién diseno el logotipo actual y cudl es su justificaciéon?
R: El logotipo actual fue hecho gratuitamente por una empresa que ofrece alojamiento
online: despegar.com. Ellos vinieron y ofrecieron cambiar el logotipo y yo acepté. No

fui parte del proceso de creacion o disefio. Ellos se encargaron de todo.

P: ;Y pidieron informacioén del hotel como sus valores, objetivos o su historia, para
tenerlos presentes a la hora de disefiar el logotipo?

R: No, ellos se encargaron de todo. Me dijeron que habian elegido el color mostaza
porque combinaba con las instalaciones, pero nunca hicieron una investigacion
profunda y yo no tomé¢ la iniciativa de brindar informacion o ser parte del proceso de
creacion del logotipo porque no sabia la importancia de lo que hay detras del logotipo.

Ellos me presentaron su boceto terminado y me parecio que se veia bien.
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¢ Segunda entrevista:

P: Ahora que ya sabes de la importancia de la investigaciéon que hay detrds antes de
disefiar una identidad visual. Necesito que me cuentes como podrias describir a Hotel
Tito, en términos generales y qué valores tiene la empresa.

R: Hotel Tito naci6é hace mas de 30 afios como hostal. La heredé¢ de mi padre y recién
hace algunos afios se ha comenzado a remodelar y arreglar las instalaciones para poder
asi atraer a un publico de mayor nivel adquisitivo, ya que en un comienzo el hotel, que
era antes un hostal, era visto, en parte, como un hospedaje para parejas que buscaban un
lugar barato donde pasar la noche y para mochileros que viajaban con presupuesto muy
bajo. Por eso, aprovechando que la construccion del hotel estd muy bien ubicada, se
busco ir mejorando el hotel para recibir clientes que estén dispuestos a pagar una tarifa

mayor.

Yo creo que el hotel se caracteriza por brindar siempre un ambiente de tranquilidad, es,
creo yo, un espacio acogedor y los colores de su decoracion lo reflejan. Sobre los
valores de la empresa, considero que son: la transparencia, porque siempre buscamos
ser 100% honestos tanto con nuestros clientes como internamente. El compromiso,
porque estamos comprometidos con brindarles siempre lo mejor que esta en nuestras
manos a los huéspedes, y el respeto, ya que mi padre, desde que abri6 esta empresa, nos
ensend a mi y al personal que, en su mayoria tiene mas de 20 afios trabajando aca, que
se debe aceptar y respetar a todas las personas sin distincion alguna. En Hotel Tito no
existe ninguna clase de discriminacion y, por otro lado, lo que se llega a acordar con los

clientes o empresas con las que trabajamos es siempre respetado.

* Entrevista a Rubén Quispe y Miguel Canales, trabajadores de Hotel Tito por

mas de 25 afios.

P: {Qué valores creen que caracterizan al Hotel Tito?

R:

Rubén: Hotel Tito siempre ha tratado bien a sus huéspedes, no importa de donde
vengan. Siempre ha respetado a toda persona que llega. En todo el tiempo que he estado
aca, siempre se han respetado todas las reglas del Estado también. Creo que, por €so, yo

diria que lo que mas lo caracteriza es el respeto.
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Miguel: Yo creo que, ademas del respeto, esta la honestidad porque ac4 nunca se pierde

nada y siempre somos honestos con las autoridades.

P: ;Si el hotel fuera una persona, como lo describirian?
R:
Rubén: Como un hombre de 30 afios de clase media que le gusta salir con sus amigos.

Miguel: Padre de familia de 40 afios, carifioso, que viaja con sus hijos menores.

» Experto 1: Mario Acuiia, licenciado en Comunicacion (Universidad de Lima) con

master en Publicidad (Universidad San Martin de Porres).

Shafie: ;Qué opinas sobre el logo en general?

Mario: En primer lugar, cambiar la tipografia. Me parece que estd muy rigida y muy
estatica para lo que es el isotipo que es un poco mas curvo. En segundo lugar, el color
de la tipografia, en la parte que dice ‘Hotel Tito’. El hecho de que sea gris le quita un
poco de vida. Y lo sigue haciendo mucho mas serio y mucho més formal. Entonces, yo
recomendaria trabajar con colores un poco mas, o sea, no necesariamente calidos, pero,
por ejemplo, un color calido funcionaria mucho mejor que el gris. El gris no es tan, no

es un color muy amable, digamos.

Shafie: esos colores estdn, mas que nada, para probar y se pueden cambiar.

Mario: La idea es que ti definas una paleta de colores...”mira, estos colores son
bonitos, ;okey?” Define una paleta de colores y anda jugando, anda probando, porque,
probablemente encuentres una combinacion bien interesante en base a estos colores.
(Conoces el color adobe? [La pagina web]. Ahi puedes encontrar exactamente una

paleta que se adapte a lo que t0 estas buscando.
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Shafie: ;Y me recomiendas alguna tipografia?

Mario: No te puedo decir de una tipografia especifica, pero la idea es que chequees
algunas un poco mas redondas, un poco mas curvas. Trata de que no sean tan rectas, tan
rigidas, porque eso va a hacer justamente de que se vea mas elegante, se vea mas serio y

creo que el hotel no va tanto por ahi, sino que es mas juvenil.

Shafie: El publico objetivo es de 25 a 40 afos.

Mario: Claro, tu publico no es....

Shafie: No es tan adulto, no hay ‘sefiores’.

Mario: exactamente. No es como un publico, digamos elegante, no es un publico

exclusivo. Ahora, has hecho benchmarking, me dices.

Shafie: Si.

Mario: Entonces, has visto los logos de otros hoteles.

Shafie: Los hoteles de su categoria no tienen logo. Y también he comparado con hoteles

de otras categorias, como el Casa Andina que son su competencia indirecta.

Mario: En ese caso tal vez seria bueno que chequees referencias de afuera porque
probablemente veas algunos logos que tu digas: “oye, ese logo estd chévere” y no
necesariamente es el logo de un hotel lujoso. Puedes encontrar referencias que te
pueden ayudar a pulir la disposicion de tus elementos. Entonces chequea referencias 'y,
como te digo, prueba. Ten varias opciones, tanto de colores, como de tipografias, etc. Y
ahi ti vas a darte cuanta de cudles son las opciones que descartas, en primer lugar, y si

quedas con dos o tres, te recomiendo que hagas una validacion con usuarios.

Shafie: Si. Hoy justo queria ver colores y luego hacer encuesta.

Mario: De todas maneras. Con gente de tu publico ;no? Y que te den feedback.
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Shafie: El profesor Bernal me sugiere que pregunte si es que el isotipo del Hotel Tito

parece de un hotel.

Mario: A mi el isotipo si me gusta. Me parece chévere. Eso de que si gusta o no, me
parece algo subjetivo. Que haya ese cruce de las primeras letras ‘HT” en el mismo
elemento, me parece chévere. Y creo que la H en mayuscula, siempre te remite a un
hotel. Entonces, creo que si es facil de reconocer por ese lado. Chequea si el color no se

asemeja al del [hotel] Marriott.

Shafie: El del Marriott es mas rojo

Mario: Si jno? Este es mas guinda. Ya, haz esas pruebas y ve qué tal.

» Experto (a) 2: Daniela Ramirez: Bachiller en Disefio Grafico (por la Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas-UPC).

Daniela: Sobre los colores del logotipo, a veces la gente dice que porque estamos en
Pert y porque tenemos mucha riqueza visual en el tema de lo andino y eso, a veces, la
gente dice “hagamos [la marca] andina”, pero no necesariamente es lo que necesitan,
sino lo primero que se les viene a la mente. Evidentemente vas a tener que escoger una
paleta de color antes; sin embargo, ya tienes que estar pensando en el ‘sistema’ cuando

lo escojas.

Porque el sistema sera parte de esa paleta, que como vista, acd, [me mostr6é un ejemplo
de ‘Oefa’] los elementos se van a apropiar de los colores que ti elijas para la paleta.
Entonces en ‘Oefa’ funciona muy bien porque te habla de flujo, te habla de mar, de
naturaleza y es un degradado porque justamente la naturaleza se mueve. La naturaleza
no es estatica y el logo es super moderno porque ONG, con gente de afuera, que los vea
como moderna. Sobre todo las fundaciones ambientales quieren verse super modernas y

super a vanguardia, porque justamente es algo que estd muy latente.

Los colores de [elegidos para] Oefa, hablan de simpleza, de lo cristalino y eso te lo

traslada; te lo traslada el logo pero te lo traslada también el sistema. Entonces esa es la
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importancia del sistema. Aca tu tienes el logo, si. Pero todo lo que acompaiia, desde el
color, o sea, cdmo colocas cualquier otro elemento, es parte del sistema. Y yo creo que
eso es lo que, principalmente, te puede estar generando a ti mas problema: que tienes un
logo y quieres hacer un brandbook, pero éste no sabe para donde ir porque no se soporta

mas que en el logo.

Ta tienes que tratar de entender, y sé que puede ser dificil porque probablemente tu
empresa nacid solo con la necesidad de un negocio y no se pensé mucho en lo que tenia
que ser concepto, porque en ese momento, cuando nacio la empresa, la necesidad era
otra. Pero ahora tienes la oportunidad de verlo asi. Como la empresa Socosani [me
muestra un brandbook de Socosani]. La empresa Socosani nacié como negocio y le
pusieron un logo y ‘ya estaba’, pero ahora ves que, con el redisefio de su logo, tiene una
intencion de no solo verse mucho mas premium y mas refinada, sino de verse local. Ta
sientes, a través de las lineas y de todo, que se te viene a la mente el tema de Arequipa.
[Uno se dice] “Esto lo he visto”. “Esto es parte de”. Y tl, como la persona que hace el

manual y el logo, puedes escoger cualquier elemento.

Es muy importante también que, si tienes fotos de tu hotel, las veas, y digas qué
elementos hay en el hotel, qué colores hay en el hotel. Qué veo cuando estoy ahi, qué
siento cuando estoy en el hotel. Por ejemplo, siento que es un tema mas como acogedor,
y ‘me voy’ por las paletas calidas, o no necesito de los colores calidos para ser acogedor
sino utilizar otros recursos, como formas. Las formas redondeadas también te hablan de

algo acogedor.

Entonces, tienes que definir primero lo que quieres transmitir: cinco o cuatro valores
claves y luego tienes que decidir como es que vas a transmitir esos valores. Te
recomiendo hacer un eje de posicionamiento, un cuadro de esencia, que transmita lo
que ofreces, el sustento de eso, los valores y la forma de comunicacion de tu empresa.

De ese cuadro no puede salirse la identidad o lo que representa tu marca.
Shafie: Si, tenemos los valores definidos. Habria que definir el resto, pero es cuestion

de escribir para tenerlo un poco mas claro. Pero si hemos tenido problemas de

identidad.

71



Daniela: Claro, eso también se tiene que manejar a nivel interno. En mi trabajo vemos
mucho de que lo que se crea es a partir de como visualizan la empresa las personas que
trabajan dentro y las personas que trabajan como stakeholders, o sea las personas que
estan involucradas. Entonces, la esencia se saca de este ‘match’ de lo que creen unos y
de lo que creen otros. Porque no necesariamente lo van a ver igual. En el caso de Oefa,
los que trabajaban ahi, lo visualizaban como una chica de 35 afios, que trabajaba en
campo, que era como una bidloga, o algo asi. En cambio, por fuera, lo veian como un
hombre, maés viejo, mas experimentado, y que era mas de oficina. Entonces habia que
encontrar un equilibrio. Creo que seria interesante ver como se visualiza el hotel pero

para fuera, aunque en tu caso es distinto porque es una empresa chiquita.

Shafie: Mi profesor me sugiri6 que exprese que el hotel es una empresa familiar, que
somos una familia la que brinda el servicio con empleados que estan desde que se inicio

la empresa.

Daniela: Tienes que ver si, cosas como esa, son realmente importantes. Lo clave es que
definas tu cuadro de esencia para que veas qué serd la marca. Al ver lo que me
muestras, tengo clarisimo que el hotel no es un hotel familiar, sino que tu publico
objetivo es gente joven. Lo importante ahora es que digas qué es lo que quiero expresar,
o sea, jrealmente es relevante que sepan que somos una empresa familiar? Por qué es

importante.

Yo erigiria valores como la practicidad, porque, por lo que me muestras, esta super bien
ubicado, qué se deriva de eso. Piensa en tu publico, ponte en sus zapatos y ponte a
pensar. Si fueras uno de ellos y necesitaras un hotel en Arequipa ;por qué llamaria tu
atencion? Por el precio, por lo practico que es, por la ubicacion, porque yo lo veo y
honestamente, lo veo super bien mantenido. Las instalaciones son bonitas. Veo que [la

decoracion de las habitaciones] las habitaciones son minimalistas sin estar vacias.

Shafie: En realidad, si son minimalistas. Y eso querian los duefios que se refleje en el

logo.
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Daniela: Claro, entonces, puedes ir por ahi... practicidad, comodidad, un espacio
amplio. Creo que para definir esas cosas, te tienes que poner en los zapatos de tu

cliente: qué buscaria y por qué erigiria el hotel frente a cualquier otro.

Piensa en los servicios. Fuera de los servicios por default que puede tener un hotel,
piensa: la gente que trabaja en tu hotel tanto tiempo, que es una caracteristica que no es
comun en todos, [tienes que pensar] qué los hace distintos, el hecho de tener tanta
experiencia, los hace mas célidos, los hace mas eficientes... Tienes que buscar qué
criterio ha desarrollado el personal que ofrece el servicio, que lo haga diferente a otros
hoteles. Puedes elegir el factor practicidad, o el factor calidez, o cercania o tradicion.
Pero tienes que ver cudl es el que se alinea mas al servicio a las personas que van a tu

hotel.

En tu cuadro de esencia tienes que desarrollar ciertas pautas graficas. Tienes que definir
qué quieres expresar para hacer un sistema que soporte. Te recomiendo que también
pienses td, si tu forma de comunicar va a tener este valor local. Si, realmente es
importante transmitir esta esencia de Arequipa que es muy potente. Dentro del resto de
departamentos es una que se siente muy distinta porque hay mucho amor a lo local y
eso se puede aprovechar. Se puede tener eso como una influencia visual también. Hay

muchos factores que pueden influir visualmente.

Shafie: Sobre los colores, yo me pensaba inspirar en un libro de tejidos andinos.

Daniela: Como te digo, los colores tienen que hacer match con los valores que elijas.

Shafie: Y la tipografia, es mejor usar una universal, creo.

Daniela: Tienes que diferenciar la tipografia del logo y la tipografia de la marca

[muestra el brandbook de Oefa]. Y esas son las partes que podria tener tu brandbook

también.

* Experto (a) 3: Rocio Villacorta, licenciada en Comunicacion (Universidad de Lima).
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Rocio: Si tienes una empresa familiar como es tu hotel y yo te recomiendo usar colores
calidos y ver defectos, que podria tener tu logotipo. A mi, tu isotipo no me convence del
todo pero eso es mas subjetivo. Al momento de usar la pantonera tienes que ver bien los
tipos de papeles en los papeles que ver el color, como lo son el brillante y el mate.

Tienes que probar los colores y ver cudles combinan mds con tu marca.

Shafie: Tal vez me puedas mostrar ejemplos de manuales.

Rocio: Yo te puedo prestar varios ejemplos. Me avisas para mandartelos a tu correo,
pero tu manual también tiene que calzar con el rubro de tu empresa. Hay unos mas
serios, hay unos menos serios y cada uno tiene diferentes elementos y esta estructurado
de diferentes maneras. Puedes ver el ejemplo de otros alumnos que se titularon con
manuales, haciendo manuales de identidad para empresas como lo es el de un estudiante
que hizo un redisefio del logo y un manual para su marca de ropa y también puedes ver

el de otros alumnos. Uno recientemente se ha titulado y podrias consultar con ¢l.

Te puedo enviar a tu correo distintos ejemplos de manuales y de brandbooks de
empresas con el que yo he trabajado, y manuales que yo he hecho. También te
recomiendo chequear libros, que ya creo que los ha chequeado, como el de Acosta vy,
como te digo, prueba y también, como te dijo la disehadora grafica a la que consultaste,

tienes que ver los colores que calcen con tu marca.
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Anexo 2: Encuesta

Pregunta 1: Define en un par de palabras: ja qué rubro empresarial te remite este

isotipo?
Respuesta:

6

6 (1 ,,B %)
4
3(6.4 %)
2(4,3%)

2

1 (A, (&A@ @@ @@ A @@ (@2 AR, (@D 2:714(2, 1 14(Q, (D@ Q@@ (@@ (A @@ @ (@@ (@ @a(@(&@(22)

0

Aseguradora, finan... Farmacia Hotel turismo Ninguno en especial. consultoria de infor...

Construcciones Hospital, Seguridad Hoteleria Un hostal tecnologia o...

Pregunta 2: Del 1 al 5, ;qué tan jovial o serio te parece este isotipo?

Respuesta:

25
20 21 (42 %)
15

10

9(18%) 10 (20 %)

7(14 %)
3(6 %)
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Pregunta 3: Este logotipo pertenece a Hotel Tito. Es un hotel de tres estrellas ubicado en

Arequipa. Ahora que sabes que es el logotipo de un hotel, ;qué calificacion le pondrias?

(del 1 al 10).

—o
—
m
—

] T

Respuesta:

Pregunta 4: Menciona cinco adjetivos sobre cémo crees que es el hotel segun su

logotipo.

Respuesta:

Extravagante, poco elegante, anticuado

no bien definido la marca
Edificio,palmeras,sol,descansso,relajacion
Moderno, nuevo

Serio,bueno

Moderno, jovial, no muy caro,

Acogedor, confiable, amical, servicial, econémico
Econdmico, familiar, céntrico, servicial

acogedor, moderno, familiar, serio, limpio
Acogedor, moderno, vanguardista, boutique

Acogedor, célido, moderno, céntrico, bueno
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Pregunta 5: El Hotel Tito busca brindar un ambiente acogedor y coémodo a su publico.

(Crees que el logotipo representa su personalidad? (1 es nada y 5 es mucho).

Respuesta:

20

17 (34,7 %)

15
14 (28,6 %)

10

7 (14,3 %) 7 (14,3 %)

4 (8,2 %)

Pregunta 6: ;Qué cambios le harias al logotipo?

Respuestas:

Modernizarlo

buscaria un font menos serio! al comienzo pense que era el font del logo de un banco o empresa de inversiones
pero me encantan los colores

Los colores

algo més con letras, tipo hilton

redondearlo mas

Jajaja me suena a Hotelito jajaja me gusta.

En el nombre tito, porque me parece que no engancha con el de un Hotel.

Lo haria mas circular, lineas mas redondeadas, trazos mas finos quiza. El color rojo es un color muy llamativo
para el hotel, quiza utilizaria azul o verde que brindan més paz y sosiego.

Cambiaria la fuente de "Hotel Tito", parece hecho en word
lo que dice " hotel tito" en letras més pequefias, y cambiar un poco el HT porque parece algo chino
le pondria las estrellas y de repente un color dorado, plateado o negro
Un poco menos serio
El color es un poco intenso, buscaria un color que sea mas acogedor y calmo.
‘Hotel Tito' del mismo color
Es muy cuadriculado, aconsejaria usar formas mas curvas si buscan hacerlo més cercano y acogedor
tal vez le cambiaria la tipografia y el color
formas mas amigables
Colory forma
Més grande el isotipo, el nombre del hotel podria cambiarse.
Menos puntas
Cambiaria primero el nombre, y luego pensaria en el logotipo.
No solo usar un monograma, usar otro isotipo y tipografia

La fuente, el color del nombre
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Anexo 3: Nuevas validaciones.

* Validacién de Daniela Ramirez (luego de mostrar avances).

[Se conversod sobre la proporcion que deberia tener el logotipo].

Tu logotipo debe tener una proporcion respecto al texto. Normalmente es bueno tener
distintas jerarquias. En el anterior, el logotipo se estaba viendo muy pesado y tal vez
eso lo hacia ver ademés mas tosco. Ahora [después de hacer las modificaciones que me
sugirio] se ve mas sofisticado sin ser algo de lujo, sino mds bien de calidad y
modernidad. Esta bien haber proporcionado los espacios respecto al tamafio de la "o" de
"hotel", asi todo tiene mas sentido y equilibrio. Sobre la tipografia, estd bien que hayas

elegido usar tipografias ambas modernas y universales.

Y, sobre el color, la paleta de colores podra estar inspirada en la paleta presente en el
hotel y sus instalaciones, y busca representar la calidez generada en un lugar con
tradicion (por la experiencia de sus trabajadores y su ubicacion y sentido de localia).
Muchas veces ese color puro suele ensuciar o hacer muy pesado el logotipo, mientras
que colores mas ‘suaves’, como el gris, por ejemplo, son mas neutrales, sutiles,
modernos y se equilibran mejor con los colores de la paleta. Sugiri6, por ultimo, hacer

versiones vertical y horizontal del logotipo.

Por otro lado, yo, con mi experiencia personal, he visto que en el disefio hay mucho de
“a mino me gusta” o “a mi me gusta mas un estilo”. He visto que profesores que han
cometido el gran error de que porque les gusta cierto estilo, no tienen la cercania a
ciertas cosas, descargando que potencialmente es bueno lo qué seguian por parte suya,
gustos personales y acercamientos personales. Entonces yo creo que no esta bien hacer
lo que convenza a los asesores. Tu tienes la capacidad de decir “bueno es lo que he
hecho, esto es lo que pensé” y esto funciona con lo que estudio, que es mi estrategia y

porque el color es porque funciona con el simbolo.

La tipografia se ve mucho mas moderna, mucho mas universal y limpia. Todo esto,
entonces, tiene que ir con tu publico, que es mas practico, que quiere las cosas mas
puntuales y no le sirve mucho entender el sistema gréafico, pero tienen que vivir la
esencia de la marca, lo que evoca. Tienes que cuestionarte todo: por qué haces de esa

forma las cosas, por qué eliges los colores, por qué, en si, todo esta relacionado.



Sobre el merchandising, tienes que ver qué merchandising quiere tu publico y no te
puedes proponer vender nada todavia, porque tu marca todavia no es muy fuerte.
Entonces, si tu publico objetivo es de gente de negocios joven, podria regalar por

ejemplo USB.

* Entrevista a experto 4: Christian Fujiki licenciado en Disefio Grafico (Universidad de

Ciencias Aplicadas- UPC).

Respecto a la paleta de colores de la marca actualmente, yo lo que percibo es que hay
calidez en el hotel. Brinda un ambiente familiar tranquilo, hasta hogarefio. Se siente
bastante acogedor y probablemente su publico son familias o personas, relativamente
hablando, de edades entre 35 y 40 afios, por lo que sugiero que podrias usar colores mas

juveniles para darle un aspecto mas jovial a tu paleta y a tu marca.
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