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RESUMEN



En un mercado cada vez mas competitivo, el rebranding se convierte en una herramienta esencial
para que las marcas conecten con su audiencia y se diferencien. Este proyecto se centra en

el rebranding de The Peco's Bakery, una cafeteria local en Villaviciosa de Oddn en proceso de
expansion. La propuesta abarca desde el rediseno del logo, hasta la expansidn a redes sociales,
incluyendo todo el universo creativo que definira la nueva identidad visual de Pecos. En definitiva,
este proyecto busca crear una marca que no solo destaque por su producto, sino que también
transmita una experiencia acogedora, alineada con su compromiso ecoldgico y su vinculo con la

comunidad.

Rebranding | Identidad visual | Branding estratégico | Disefio grafico | Expansién comercial



ABSTRACT



In an increasingly competitive market, rebranding becomes an essential tool for brands to
connect with their audience and stand out. This project focuses on the rebranding of The Peco's
Bakery, a local café in Villaviciosa de Oddn that is currently undergoing expansion. The proposal
covers everything from logo redesign to social media presence, encompassing the entire creative
universe that will define the new visual identity of Pecos. Ultimately, this rebranding aims to create
a brand that not only stands out for its products but also conveys a warm experience, aligned

with its ecological commitment and strong community ties.

Rebranding | Visuval Identity | Strategic Branding | Graphic Design | Business Expansion
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Introduccion Trabajo de Fin de Grado

Desde pequena, ir a desayunar a The Peco’s Bakery con mi abuela y mis primas ha sido una rutina familiar
que siempre he asociado con buenos momentos. Con el tiempo, este lugar se ha convertido en mucho

mas que una cafeteria de barrio; ha crecido, ha sumado nuevos clientes y ha abierto un segundo local en
Villaviciosa de Odén. Sin embargo, a pesar del recorrido y la evolucién del negocio, su identidad visual se

ha mantenido practicamente igual desde sus inicios.

Después de once anos en funcionamiento, Any y Vidal, las duenas de la cafeteria, decidieron dar el paso
de renovar su imagen, y me propusieron encargarme del rediseno. Esta colaboracién no solo tiene sentido
desde lo profesional, sino también desde lo personal ya que conozco el lugar, lo he vivido desde dentro, y

entiendo lo que representa para quienes lo visitan.

Cuando una imagen de marca estd bien construida se convierte en una herramienta de diferenciacién
entre un mercado tan competitivo como el de la restauracion. Este proyecto parte de la necesidad
de actualizar la identidad visual de The Peco’s Bakery para que refleje quiénes son hoy, acompane su

crecimiento y conecte mejor con su publico.
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Trabajo de Fin de Grado Objetivos y Metodologia

OBJETIVOS

Desarrollar una nueva identidad visual para The Peco’s Bakery con el fin de fortalecer su imagen de marca y facilitar su expansion, garantizando

coherencia visuval y atractivo estético en todos sus puntos de contacto con el publico.

e Analizar la identidad visual actual de The Peco’s Bakery para identificar sus fortalezas y debilidades.

* Investigar el mercado y las tendencias actuales en branding de cafeterias y panaderias artesanales para definir un enfoque estratégico acorde.
e Definir un concepto estratégico y una direccién creativa que refleje la esencia, valores y visién de la marca.

e Disenar una nueva identidad visual que incluya logotipo, paleta de colores, tipografia y elementos graficos coherentes.

e Aplicar la identidad visual en diferentes soportes como packaging, carteleria, redes sociales y merchandising, garantizando una comunicacién

visual efectiva.
e Prototipar material grafico digital y fisico para visualizar cémo se implementara el rebranding en la cafeteria.

e Elaborar un libro de marca con las directrices de uso de la nueva identidad para asegurar su correcta aplicaciéon en futuras expansiones.

20



Objetivos y Metodologia Trabajo de Fin de Grado

METODOLOGIA

Para llevar a cabo este proyecto de rebranding de The Peco’s Bakery, se empleara una metodologia que combina una fase tedrica y una fase practica.
La primera permitird fundamentar conceptualmente el redisefo de la identidad visual, mientras que la segunda se enfocara en el proceso creativo y

en la aplicacién de la nueva imagen en diferentes soportes.
METODOLOGIA TEORICA

La fase tedrica de este proyecto se desarrollara a partir de un enfoque bibliografico, con el objetivo de establecer una base sdélida sobre la
importancia del branding y la identidad visual en negocios de restauracion como cafeterias y pastelerias. A través de fuentes especializadas y casos

reales, se buscard comprender el valor estratégico del diseno de marca en la construccién de experiencias significativas para el cliente.

En primer lugar, se analizara el branding como herramienta de marketing en el contexto especifico de las cafeterias y pastelerias, prestando atencién
al impacto que tiene la identidad visual en la percepcién de calidad y en la experiencia del consumidor. Se exploraran conceptos clave como la
fidelizacién a través de la imagen de marca, la construccién de marcas memorables y el rol emocional que cumplen en sectores con una fuerte

dimensién sensorial, tal como plantean autores como Aaker (1996) y Keller (2008).

A continuacién, se estudiard cémo el branding se adapta al contexto digital, y cémo conviven actualmente estrategias de marca tradicionales con
nuevas formas de comunicacion visual a través de redes sociales, plataformas web y otros canales digitales. Esta parte se reforzara con el analisis de

articulos especializados y estudios estadisticos sobre el branding en la era digital.
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En paralelo, se llevara a cabo un estudio de casos exitosos de branding en cafeterias y pastelerias a nivel global. Se seleccionardn marcas como
Bentwood, Blue Bottle Coffee, Peggy Porschen o Balvisana, entre otras, que han logrado consolidar su identidad visual mediante estrategias claras,
consistentes y bien adaptadas a su contexto. Este andlisis permitira identificar buenas practicas y tendencias actuales en disefo grafico aplicado a

negocios de pequena escala, especialmente en cuanto a tono visual, estilo tipografico, uso del color, ilustracién y packaging.

Finalmente, todo este trabajo tedrico servira de base para fundamentar las decisiones estratégicas y graficas que se desarrollaran posteriormente en
la fase practica del proyecto, asegurando que la propuesta final de rebranding esté alineada con los principios del diseno estratégico y adaptada a

las exigencias del sector.

METODOLOGIA PRACTICA

La metodologia practica de este proyecto se estructura en cinco fases, desde el analisis inicial hasta la implementacién final de la nueva identidad
visual y su aplicacion. A lo largo de estas fases, se combinara investigacién, estrategia y diseno, para que cada decisién gréfica responda a un

planteamiento estratégico y coherente con los valores de la marca.

En la Fase 1, se realizara una investigacion profunda sobre The Peco’s Bakery, incluyendo su historia, evolucion y contexto actual. A partir de
conversaciones con las duenas y del conocimiento previo del local, se identificaran las principales razones para llevar a cabo un rebranding y se
definiran los objetivos de este. También se analizara el pUblico objetivo mediante una segmentacién de mercado, con el fin de entender sus perfiles,
habitos de consumo y necesidades. Para completar esta etapa, se llevara a cabo un ejercicio de benchmarking analizando competidores directos, lo

que permitird detectar oportunidades, referencias estéticas y posicionamientos diferenciadores dentro del sector.
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La Fase 2 se centrara en definir estratégicamente la nueva marca. En este punto se establecerd el propdsito, la visidon y la misién de la marca, asi
como sus valores diferenciales, su personalidad y el tono de voz con el que se comunicara. Esta fase permitird construir una base sdélida sobre la que

se desarrollara la nueva identidad, asegurando que cada decisidon de disefo esté alineada con los pilares conceptuales del proyecto.

En la Fase 3 comenzara el desarrollo visual. Se elaborarda un moodboard que servira como punto de partida estético, en el que se recogeran
referencias visuales, colores, estilos tipograficos y recursos graficos que inspiraran la identidad. A partir de ahi, se llevara a cabo el rediseno del
logotipo principal y sus variantes, se definiran las tipografias corporativas y la paleta cromética, y se desarrollard un sistema grafico que incluird
ilustraciones y direcciéon de arte fotografica. Todo este sistema visual buscaré proyectar una marca coherente, atractiva y funcional para todos los

puntos de contacto.

En la Fase 4, se aplicara la nueva identidad visual en diferentes soportes. Se disefaran materiales graficos clave como la carta, etiquetas y tarjetas
de fidelizacién, ademas de las piezas vinculadas a la experiencia fisica del local, como vaijilla, vasos take away, packaging y uniformes. También se
adaptaréd la marca al entorno digital, trabbajando su presencia en redes sociales y su prototipo web. Cada una de estas aplicaciones mantendra la

coherencia visual con el sistema definido en fases anteriores, garantizando una identidad sdlida y transversal.
Por Ultimo, en la Fase 5 se recopilara todo el trabajo en un libro de marca. Este documento servird como guia para el uso correcto de la identidad

visual, estableciendo normas claras sobre areas de seguridad, tamano minimo, jerarquia tipografica, etc. El liboro de marca asegurara que la marca se

mantenga consistente y reconocible en el tiempo, incluso a medida que el negocio siga creciendo.
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Trabajo de Fin de Grado

3.1 Importancia del branding y la identidad
visual como herramienta estratégica de
marketing en cafeterias y pastelerias

En el competitivo sector de la hosteleria, las cafeterias y pastelerias necesitan algo méas que buenos productos

para sobresalir. La construccién de una marca sdlida (branding) se ha vuelto un pilar fundamental para atraer
y fidelizar a los clientes. El branding abarca la identidad y personalidad de un negocio (su nombre, logotipo,
disefo, valores, lo que comunica al publico...) y va mucho mas alld de un simple logo. Histéricamente,

el concepto moderno de marca cobré protagonismo a partir de la década de los 80, impulsado por la
globalizacién vy la saturacion de la oferta.! Tedricos del marketing como David Aaker (1991) definieron el

valor de marca (brand equity) en términos como la lealtad del cliente, la notoriedad, la calidad percibida vy las
asociaciones emocionales que la marca transmite.?2 Una marca fuerte afiade valor al producto, facilitando que

los consumidores identifiquen la oferta, asocien atributos positivos y vivan experiencias ligadas a esa marca.

En el contexto de cafeterias y pastelerias, el branding se ha convertido en una herramienta estratégica clave.
Estos negocios se enfrentan a una gran competencia, con multitud de establecimientos ofreciendo café y
dulces similares. Un branding eficaz permite diferenciarse de la multitud, creando una identidad Unica que
permanece en la mente del consumidor. Ademas, una marca bien trabajada puede establecer conexiones
emocionales con el cliente, generando lealtad a largo plazo.® Por otro lado, el branding influye directamente
en la experiencia de compra, desde la primera impresién al entrar en el local hasta las sensaciones al probar
un producto, la marca configura las expectativas y percepciones del cliente. De hecho, se estima que hasta el
80% de las personas forman su opinién sobre un establecimiento en los primeros 90 segundos de verlo.# Esto

recalca la importancia de cada detalle visual y ambiental que comunica la marca en una cafeteria o pasteleria.
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1 Conecta Software. (2024). Modelo de
valor de marca de David Aaker - Conecta
Magazine. [en linea] Disponible en web:
https://www.conectasoftware.com/
magazine/modelo-de-valor-de-marca-de-
david-aaker [Consultado el 2 de marzo de
2025]

2 Aaker, D. A. (1996). Construir marcas
poderosas. Gestion 2000.

3 Puro Marketing (2023) Branding para
restaurantes: Como una identidad de marca
fuerte ayuda a diferenciarse e influye en la
experiencia del cliente. [en linea] Disponible
en web: [Consultado el 1 de marzo de 2025]

4 Ibidem.
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El branding en cafeterias y pastelerias cumple varias funciones
S Keller, K. L. (2008). Strategic brand

estratégicas, destacando tres contribuciones principales: la management: Building, measuring, and managing

diferenciacién de marca en un mercado saturado, la fidelizacién de Srme gy Peerson Etucstion
la clientela a través de conexiones emocionales, y la mejora de la

experiencia de compra del consumidor. ®

Fig. O1: Fachada Local Coffee House
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Diferenciacion de marca

En un mercado donde abundan ofertas similares, una identidad de marca
fuerte puede ser el factor decisivo entre el éxito y el fracaso de un
negocio gastrondémico. El branding permite destacar y posicionarse de
manera Unica frente a la competencia. Para una cafeteria o pasteleria,
esto implica identificar y comunicar claramente sus elementos distintivos:
ya sea una receta especial, un ambiente acogedor, valores artesanales

o una historia familiar. Al resaltar estas caracteristicas Unicas de forma
coherente en la marca, el negocio crea una imagen diferenciada en la
mente del consumidor. Por ejemplo, la decoracién del local, el disefio

del menu, el packaging de los productos y el propio logotipo deben
transmitir una personalidad Unica. Todos estos elementos combinados
construyen un universo de marca reconocible y atractivo. Una marca
soélida ayuda a que los clientes recuerden el negocio y lo prefieran sobre

otros, incluso cuando ofrezcan productos similares.

Estudios de marketing indican que la identidad visual juega un papel
crucial donde un logotipo memorable y una estética coherente en la
tienda y en linea influyen significativamente en la percepcion del cliente.®
Una marca bien definida actUa como ventaja competitiva, diferenciando
la cafeteria o la pasteleria en un mercado saturado y atrayendo a clientes

que buscan “algo especial” que solo esa marca ofrece.
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Fig. 02: Logotipos genéricos de cafeterias
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7 Aguilar Pérez, Pedro, Cruz Covarrubias,
Lucila Patricia, Aguilar Cruz, Pedro

Daniel, Garza Estrada, Rosalinda. (2019).
Branding en la fidelizacion de clientes de
Starbucks. Red Marka.

8 bidem.

Fig. 03: "Experiencia Starbucks"

Trabajo de Fin de Grado

Ficdlelizacion del cliente

Més alla de atraer nuevas visitas, el branding efectivo logra que los clientes existentes se queden y vuelvan
con frecuencia. Generar lealtad es especialmente valioso en hosteleria, donde la repeticién de compra
(un café diario, el pan o postre semanal) sustenta el negocio. Un branding orientado a la fidelizacion suele
apelar a las emociones y los valores del consumidor. Cuando un cliente se identifica emocionalmente con
la marca, es mas propenso a convertirse en habitual y también a recomendar el establecimiento a amigos
y familiares. Esta conexién no es solo por la satisfaccién del producto, sino que implica que el consumidor
comparte la filosofia de la empresa o se siente parte de una comunidad ligada a la marca. Es lo que se
denomina branding emocional. En este sentido, “el consumidor no compra solo un café o un pastel, sino
que vive una experiencia de marca” 7. Si la marca logra transmitir ciertos valores (por ejemplo, cercania,

innovacion, tradicion, sostenibilidad) y despertar sentimientos positivos, los clientes desarrollan apego.

La cadena Starbucks, por ejemplo, ha capitalizado el branding emocional para fidelizar clientes a nivel
global. Su estrategia fue convertir la simple venta de café en “la experiencia Starbucks” 8, priorizando la
creacién de un vinculo afectivo con el cliente. Una vez que el consumidor desea pertenecer a la comunidad
de la marca, participa en ella activamente y es dificil que se marche a la competencia. Asi, un buen branding
construye un relato y un ambiente con el que la gente conecta, y esa conexién se traduce en lealtad: “los

clientes satisfechos que se identifican emocionalmente con la marca son mas propensos a volver”. ?

La fidelidad de marca actia como un escudo competitivo donde los clientes leales ignoran mas facilmente

las ofertas de competidores y siguen eligiendo su marca preferida, incluso si hay alternativas de precio

inferior.

29



Trabajo de Fin de Grado

Experiencia de compra positiva

El branding también abarca todos los puntos de contacto con el cliente, moldeando su experiencia integral de
compra. En una cafeteria o pasteleria, la experiencia va desde el ambiente fisico (aromas, muUsica, decoracién,
atencién del personal) hasta elementos intangibles asociados a la marca. Un detalle importante es la primera
impresiéon. Como se menciond, una proporcidon muy alta de clientes forma su opinién en segundos. Entrar

en una cafeteria con un disefo acogedor, colores y mobiliario alineados con la identidad de marca, influye
inmediatamente en la percepcién de calidad. Es importante que la coherencia estética del local fisico se alinee
con la presencia en redes sociales y web. Esto quiere decir que la experiencia debe ser consistente ya que el
cliente espera que lo que ha visto de la marca en Instagram o en la fachada del local corresponda con lo que

encuentra dentro.

Ademas, el branding bien ejecutado convierte la visita en una experiencia memorable y diferenciada. Por
ejemplo, muchas cafeterias exitosas disefan sus espacios como lugares de reunidon cémodos, con toques
distintivos (murales, vajilla personalizada, frases o imagenes de marca) que invitan al cliente a quedarse

mas tiempo vy disfrutar. Una experiencia positiva se compone de multiples factores: producto de calidad,
servicio amable y rapido, ambiente agradable y detalles que sorprendan al cliente. 1° Todos estos elementos,
guiados por la estrategia de marca, aumentan la satisfaccién del consumidor. El marketing habla del customer
experience (experiencia de cliente) como un todo integrado, donde el branding actia como hilo conductor.

En el caso de pastelerias y cafeterias, se dice que ya no se vende solo café o pasteles, se venden experiencias
alrededor de esos productos. 11 Un café bien presentado en una taza con el logotipo, una vitrina de pasteles
siempre limpia y apetecible, o el aroma constante a pan recién horneado o a café caliente son expresiones del

branding sensorial que enriquecen la experiencia. 2
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10 Green Plantation (sf) ¢Cémo aumentar
el tréfico de una cafeteria? Marketing
experiencial en una cafeteria. [en

linea] Disponible en web: https://www.
greenplantation.es/a/como-aumentar-
el-trafico-de-una-cafeteria-marketing-
experiencial-en-una-cafeteria [Consultado
el 2 de marzo de 2025]

a Ibidem.

1z Wheeler, A. (2013). Disefio de marcas.
Anaya Multimedia
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Estos estimulos sensoriales
asociados a la marca no solo
satisfacen al cliente en el
momento, sino que pueden
motivarlo a compartir su
vivencia. Por ejemplo, un local
cuidadosamente decorado

haré que los clientes tomen
fotografias y las suban a sus redes,
convirtiéndose en promotores
orgéanicos de la marca. De esta
forma, el branding en cafeterias/
pastelerias convierte la compra
en una experiencia que llame la
atencion del cliente y refuerce la

imagen positiva del negocio.

Fig. 04: Packaging de La Petite Patisserie

Trabajo de Fin de Grado
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13 paker, D. A. (1996). Opus cit.

Fig. 05: Packaging ilustrado por Humberto
Cruz en colaboracién con Manolo Bakes

Trabajo de Fin de Grado

3.1.1 Impacto del branding en la percepcion de calidad y experiencia del
servicio en cafeterias y pastelerias

El branding bien ejecutado no se limita Unicamente a atraer clientes o generar ventas a corto plazo, sino que
también tiene un efecto profundo en cémo los clientes perciben la calidad de los productos o servicios y en

cémo valoran su experiencia global con el negocio.
Percepcion de calidad

La calidad “real” de un café o un pastel puede medirse por su sabor, sus ingredientes o su elaboracién

técnica. Sin embargo, la calidad percibida por el cliente esta altamente modulada por la marca. Una marca
cuidada actua como garantia implicita de calidad. Los clientes tienden a asumir que, si la empresa invierte en
una buena imagen, en detalles de packaging, en ambiente, etc,, es porque detras hay un producto de nivel
equivalente. Esto esta respaldado por la teoria del valor de marca de Aaker, donde la calidad percibida es uno
de los pilares que permite a una marca incluso cobrar precios superiores a la media.'® Por ejemplo, muchos
consumidores perciben que los macarons de Ladurée, la boutique famosa de Paris, son de calidad excepcional
en parte porgue la marca se asocia con lujo y tradicidn francesa, independientemente de que objetivamente
otros macarons pudieran ser similares. De manera similar, el caso de Manolo Bakes en Espana es otro claro
ejemplo de cémo el branding influye en la percepcién de calidad. Tras su proceso de rebranding, la marca
logrd posicionarse como un referente moderno y exclusivo en el sector de la reposteria. Su apuesta por un
diseno visual cuidado, un packaging distintivo y colaboraciones estratégicas, como la realizada con el ilustrador
Humberto Cruz, han reforzado la percepcién de sus productos como articulos de alta calidad. Asi, cuando un
cliente adquiere un “Manolito”, no solo estd comprando un pastel, sino también una experiencia asociada al

disefo, la presentacion y el prestigio de la marca.
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En las cafeterias, un ambiente bien logrado y una marca reconocida
pueden hacer que el café “sepa mejor” en la mente del cliente. El caso
de Starbucks muestra que la gente esta dispuesta a pagar el doble

o triple por un café Starbucks que por uno genérico. Esto es en gran
medida por el valor intangible que aporta la marca.l* Cuando el cliente
ve el icénico vaso con logo verde en sus manos, su percepcion de si
mismo y del producto cambia. Siente que tiene un café de alta categoria,
consistente con la reputacién de Starbucks. Un fuerte branding puede
incluso alterar las evaluaciones sensoriales, es decir, si la persona est§
convencida de que el producto es de primera calidad por la marca,
calificard mejor su sabor en pruebas subjetivas. Por supuesto, el producto
debe cumplir unos minimos de calidad real, pero el branding puede

elevar la apreciacion de esa calidad.

La percepcién de calidad incluye también el servicio. Una marca
enfocada en excelencia entrenara a su personal para brindar un trato
sobresaliente. Este servicio, que el cliente asocia a la marca, refuerza la
impresion de que esté ante un establecimiento de alta calidad integral.
Datos globales muestran que el 96% de los consumidores consideran

la calidad del producto/servicio un factor fundamental para mantener

su lealtad a una marca, y que la calidad percibida puede representar
hasta el 40% de la decisién de recompra.l® Esto significa que para lograr
clientes fieles la marca debe transmitir calidad y luego sostenerla. Un

branding logrado facilita la transmisién esa sensacién de calidad superior
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= Clavijo, Camilo (2023). Valor percibido: qué es, como afecta a la fijacidn de precios y
ejemplos. HubSpot. [en lineal. Disponible en web: https:/blog.hubspot.es/sales/valor-percibido-
cliente [Consultado el 5 de marzo de 2025]

18 PuroMarketing (2025). Del Marketing a la experiencia. Los pilares de satistaccién del cliente.

PuroMarketing. [en linea] Disponible en web: https://www.puromarketing.com/160/215071/
marketing-experiencia-pilares-satisfaccion-cliente [Consultado el 4 de marzo de 2025]

Fig. 06: Packaging Ladurée
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desde el inicio. También depende de la operacion diaria (que el café
efectivamente sea bueno, que el pastel esté fresco y sabroso). Cuando

ambas coinciden, la satisfaccién del cliente es maxima.

Un fendmeno interesante en pasteleria es cémo el packaging influye

en la percepcidn. Si un cliente compra una tarta y se la entregan en una
caja bonita, resistente, con disefio estampado y el logo, posiblemente
juzgara que esa tarta “vale mas” que otra idéntica entregada en una caja
genérica de cartén marrén. El branding crea expectativas de calidad, y
cumplirlas o excederlas hace que el cliente quede encantado. Muchas
franquicias de panaderia invierten en imagen de sus locales para

homogeneizar la experiencia; buscan que entres a cualquier tienda de la

cadena y veas los mismos estandares (limpieza, producto bien expuesto,

empleados uniformados), para que asumas que la calidad sera confiable.

Fig. 07 Expositor de tartas de Alex Cordobé

35



Trabajo de Fin de Grado

Experiencia del cliente y satisfaccion

El impacto del branding en la experiencia del cliente es muy amplio y a menudo sutil. Una experiencia positiva
de cliente es aquella en la que todas sus interacciones con el negocio (antes, durante y después de la compra)
son satisfactorias. Por ejemplo, imaginemos la experiencia de un nuevo cliente atraido por el branding digital:
ve en Instagram la foto del muffin de una pasteleria X. Le parece apetecible, ve que la pasteleria tiene buenas
resefias (branding reputacional), decide visitarla. Al llegar, encuentra facilmente el local gracias a su letrero
llamativo con el logo (branding visual); entra y el aroma dulce y la decoracién acogedora ya le generan agrado
(branding sensorial y ambiental). Elige su muffin, que viene en un plato de cerdmica con el nombre del local
grabado (detalle de marca), y el camarero le comenta cémo lo hornean cada mafiana (comunicacién de marca
y storytelling). Disfruta del producto, le parece tan bueno como esperaba por las fotos. Paga y recibe una
tarjeta de fidelizacién para préximas visitas con una sonrisa de agradecimiento (branding de servicio). Sale del

12

local satisfecho y comparte en redes “jincreible muffin en Pasteleria X, recomendada!”. Toda esta cadena de
momentos ha sido orquestada directa o indirectamente por la estrategia de marca. El branding exitoso asegura
gue cada punto de contacto refuerce la percepcién deseada, en este caso, la calidad artesanal y la calidez

del lugar. Si alguno de esos eslabones fallaba (por ejemplo, la tienda no correspondia a lo visto en redes, o el
personal era descortés), la experiencia se veria fracturada y la percepcién final seria negativa.

Un caso relevante en este sentido es la campafa Modernidad Controlada que ha lanzado VIPS este febrero.1¢
Esta estrategia de branding refleja cdmo una marca puede renovar su posicionamiento para reforzar la
experiencia del cliente. VIPS buscd destacar su oferta en el segmento Coffee & Bakery, apostando por un
mensaje claro de calidad y modernidad, pero sin excesos innecesarios. La campana enfatiza aspectos clave
del servicio, como la comodidad de sus espacios y la accesibilidad de su propuesta, asi como su café de alta

calidad y su bolleria artesanal. Utilizan un tono de voz basado en la ironia y el humor lo que ayuda a generar
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16 Mono Madrid. (2025). Modernidad
Controlada - Vips. Anuncio 2025 [Videol.
YouTube. https://wwwyoutube.com/



Estado de la Cuestién Trabajo de Fin de Grado

una conexidn emocional con el consumidor, mostrando que VIPS entiende las necesidades y expectativas de sus clientes, comparandolas con otros
locales. En términos de experiencia de cliente, la marca garantiza que, desde la presentacién del producto hasta la ambientacién del local, todo esté
alineado para reforzar una percepciéon positiva y diferenciada. Esto demuestra que cuando una marca controla cada detalle del proceso, desde el
branding visual hasta la experiencia sensorial en el punto de venta, se logra consolidar una vivencia memorable y coherente, fundamental para la

satisfaccion del cliente.

Fig. 08: Modernidad Controlada. Campana Vips 2025

CAFE 100% ardbica
BAKERY recien
HORNEADO

Pero con la

MODERNIDAD
CONTROLADA
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Esta comprobado que una experiencia positiva y consistente conduce a mayor satisfaccién y lealtad. Un cliente que recibe lo que la marca prometia
o0 mas se va contento y dispuesto a repetir. De ahi que las empresas con mejor branding suelan tener puntuaciones mas altas en satisfaccién y alta
tasa de clientes recurrentes. Incluso ante un error o fallo puntual, una marca con buena relacién con sus clientes puede gestionarlo de forma que

la confianza no se pierda (por ejemplo, si un dia un pastel salié seco, la pasteleria con buena politica de marca lo reconoce y regala otro al cliente,

manteniendo su imagen de calidad y atencién).

Otro impacto notable del branding en la experiencia es la creacién de una comunidad de marca. Marcas fuertes logran que los clientes no se sientan

simplemente compradores, sino miembros de una comunidad de aficionados al café o a la pasteleria. Starbucks, nuevamente, cultiva esto con su

Fig. 09: El poder del branding
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17 Angulo Romero, D, N. (2016). £/
branding emocional y su influencia en la
fidelizacion de los clientes de la compariia
Starbucks. [Trabajo fin de grado]
Universidad Privada Antenor

18 PuroMarketing (2025). Opus cit.

Trabajo de Fin de Grado

lenguaje propio y espacios que facilitan la socializacion; hay clientes que se conocen entre si en el local, o que
participan en foros en linea sobre la marca. Pastelerias artesanales a veces tienen clubes de cata o grupos de
fans en Facebook. Esa sensacién de pertenencia incrementa la satisfaccién porque el cliente obtiene valor
social y emocional afadido. Angulo Romero (2016) describié la estrategia de Starbucks precisamente asi: crear
una conexion emocional donde “una vez el consumidor desea pertenecer a la comunidad Starbucks, se le
involucra en toda la experiencia” 7. Es un circulo virtuoso: la marca proporciona una gran experiencia, el cliente

se siente parte de algo especial, lo que a su vez realza su percepcidén de la marca.

En cuanto a percepcion de valor, el branding influye en cémo el cliente evalla la relaciéon calidad-precio. Si

la experiencia es excelente y la marca denota calidad, el cliente percibira que ha obtenido buen valor por su
dinero, incluso si pagd un poco mas. De hecho, el 86% de los consumidores pagaria mas por tener una mejor
experiencia. 18 En cafeterias/pastelerias esto se ve a diario: hay quien paga 3€ por un café en una cafeteria de
marca prestigiosa, en lugar de 1.50€ en un bar cualquiera, porque valora la experiencia confortable, el sabor
diferenciado y la confiabilidad de la marca. El branding bien gestionado permite justificar precios premium al

cliente sin que este lo resienta; al contrario, siente que vale lo que cuesta.

En conclusién, el branding impacta fuertemente la forma en que los clientes perciben tanto la calidad del
producto como la calidad de la vivencia que obtienen. Una marca sdlida eleva las expectativas vy, al cumplirlas,
deja una huella positiva en el cliente. Esto se traduce en mayores niveles de satisfaccion, repeticion de compra
y promocién boca a boca. Por el contrario, una marca débil o incoherente puede hacer que incluso un buen
producto pase desapercibido. Por ello, las cafeterias y pastelerias que invierten en branding estan invirtiendo

en la percepcién y confianza del cliente, un activo intangible que se traduce en resultados muy tangibles.
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Fig. 10: Feed Instagram Bondia Café

< bondiacafecluj
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3.1.2 Equilibrio entre branding tradicional y el
branding en la era digital

A medida que las tecnologias y habitos de consumo evolucionan,
las cafeterias y pastelerias deben gestionar su marca en dos esferas
complementarias: el mundo fisico (tradicional) y el mundo digital.
Mantener un equilibrio entre ambos es esencial para ofrecer una

imagen de marca consistente y maximizar el alcance.

En el entorno tradicional, el branding se manifiesta en todos los
aspectos tangibles del negocio. Esto incluye la decoracién del

local, la fachada y el letrero, el disefio de mobiliario, uniformes del
personal, menus impresos, packaging y la forma en que se presenta
el producto en vitrinas o platos. Son recursos clasicos de branding
offline que influyen en la percepcién: un mostrador desordenado

0 genérico puede bajar la impresién de calidad, mientras que una
pasteleria con escaparate atractivo y decoracién cuidada invita a

entrar y sugiere que los productos son especiales.

En la era digital, el concepto de branding ha evolucionado, impulsado
por el cambio en el comportamiento del consumidor y los nuevos
canales de comunicacién. Segun David Eldeman (2010) en su libro

El branding en la era digital nos encontramos en un entorno en

el que las marcas deben repensar sus estrategias de inversién en

marketing. La multitud de puntos de contacto, desde redes sociales y
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& Edelman, DC. (sf). El branding en la era
digital. Harvard Business Review

) Digital Gastronomic (2021). La
importancia de las RRSS para tu panaderia
o cafeteria. Digital Gastronomic. [en

linea] Disponible en web: https:/
www.digitalgastronomic.com/blog/la-
importancia-de-las-rrss-para-tu-panadera-
o-cafetera [Consultado el 4 de marzo de
2025]

Fig. 11: Gente compartiendo su comida

en redes [Gettyimages]
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aplicaciones hasta plataformas de busqueda, exige un enfoque integral que garantice que cada interaccién con

la marca contribuya a una experiencia de usuario positiva y memorable. 1°

El branding en la era digital expande la presencia de la marca mas alla de las paredes del local. Los
consumidores descubren, evaltan e incluso compran productos de cafeterias y pastelerias a través de medios
digitales. Ignorar la esfera digital seria un error estratégico. Una encuesta reciente revela que el 80% de las
personas usa las redes sociales (especialmente Instagram) para elegir restaurantes o cafeterias, y el 45% las
usa para descubrir nuevos negocios.?° Esto significa que antes de que un cliente ponga un pie en la tienda,
probablemente ya buscd informacion en internet: revisé el perfil de Instagram del local, mird resenas en
Google, o entrd a su pagina web para ver el menu. La primera impresién de la marca muchas veces ocurre
online. Por ello, las cafeterias y pastelerias necesitan gestionar cuidadosamente su identidad en canales
digitales, creando perfiles activos en redes sociales, un sitio web actualizado y atractivo, presencia en listados

locales y respuesta a resefas de usuarios.
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El branding digital, sin embargo, no debe ser algo aislado, sino una
extension coherente del branding tradicional. El logo, los colores, el tono
comunicativo v los valores de la marca deben reflejarse también en
linea. Por ejemplo, si la cafeteria se destaca por un ambiente minimalista
y tranquilo, sus publicaciones en redes deberian evocar esa misma
atmdsfera (fotos luminosas, mensajes relajantes, etc.). Este equilibrio
entre ambos dmbitos crea una experiencia omnicanal uniforme en la
gue el cliente percibe la misma marca ya sea que vea un anuncio en

Instagram o visite la tienda fisica.?!

Otro aspecto del equilibrio es combinar estrategias de marketing
tradicionales con digitales. Por ejemplo, los clasicos programas de
fidelizacion con tarjeta de sellos (cada visita un sello, al décimo café uno
gratis) han evolucionado en apps méviles de lealtad. Muchas cafeterias
pequenas ofrecen la tarjetita de cartdn que se sella, lo cual funciona bien
para cierto publico local; pero también pueden implementar un sistema
digital (mediante cédigo QR o app) que registre visitas y recompensas
en el maévil del cliente. Esto consigue modernizar la percepcidén de la
marca y recopilar datos de consumo. En la practica, se pueden combinar
ambos: tener la tarjeta fisica para clientes tradicionales y la opcién digital
para un publico mas jéven. El objetivo es no perder a ningun publico, ni
al cliente mayor que aprecia lo tangible, ni al millennial que prefiere llevar

todo en el maovil.
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Fig. 12: Find Restaurant [Gettylmages]
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Asimismo, la publicidad de la marca debe ser complementaria. Una pasteleria puede hacer marketing
tradicional, como participar en ferias locales, repartir folletos en el barrio, o simplemente el boca a boca de
clientes satisfechos, a la vez que ejecuta campanas digitales: anuncios segmentados en redes sociales, email
marketing con suscripciones, colaboraciones con influencers, etc. Ambos enfoques se complementanm la
reputacion offline puede trasladarse al online en forma de resenas positivas vy la visibilidad online puede atraer

mas trafico al local fisico.

Durante la pandemia de COVID-19 (2020), muchas cafeterias y pastelerias aceleraron su transformacién digital
para sobrevivir: empezaron a tomar pedidos por WhatsApp o Instagram, habilitaron entrega a domicilio, hicieron
videos de recetas en vivo para mantener el contacto con su comunidad, etc. Esta adaptacién demostrd

que el branding digital no era opcional, sino parte integral del negocio. Los que tenian una marca fuerte
lograron trasladar parte de su experiencia al plano virtual para seguir siendo relevantes. Como senala Digital
Gastronomic, una agencia de marketing gastronémico, cada crisis (como la pandemia) es también una ocasion
para actuar distinto y “producir un cambio destacado en tu negocio” hacia lo digital.??> Hoy en dia, incluso con la
vuelta a la normalidad después de la pandemia, esas iniciativas digitales se mantienen como complemento del

servicio presencial.

En conclusién, el equilibrio entre branding tradicional y el branding en la era digital implica coherencia e
integracién. La marca debe ofrecer en persona aquello que promete en internet, y viceversa. Un café servido
en taza de disefio (branding tradicional) probablemente sera fotografiado y subido a redes (branding digital),
alcanzando a cientos de potenciales clientes. Un comentario o mensaje en redes (branding digital) debe
recibir atencién y calidez como si el cliente estuviera en el mostrador (branding tradicional). Las cafeterias

y pastelerias exitosas entienden que no se trata de elegir entre lo uno o lo otro, sino de sincronizar ambos

mundos para potenciar la marca en todos los canales donde interactia con el cliente.

Trabajo de Fin de Grado

22 Digital Gastronomic (2021). Opus cit.
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3.1.2.1 Estrategias y ejemplos de branding en la era
digital

El branding digital abarca la presencia en redes sociales, el disefio web, la creacién de contenido digital y las

experiencias de marca interactivas en linea.
Redes sociales y contenido visual

Las redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest, Twitter) se han convertido en vitrinas esenciales

para cafeterias y pastelerias. En particular, Instagram destaca por su enfoque visual, idéneo para mostrar

los productos y la estética de los locales. No es exagerado decir que “en la era digital actual, el éxito de tu 23 ByFlorR (2025). Marketing en Redes

Sociales para Cafeterias. La Guia de

cafeteria no solo depende de preparar el espresso perfecto, sino de capturarlo en la foto perfecta para las 2025. ByFlorR. [en lineal. Disponible en

redes sociales” 23 Un dato revelador: el 2% de los millennials toman decisiones de compra basadas en fotos webi httpsi/byflomeom/markstingen-
redes-sociales-para-cafeterias-la-guia

de alimentos y bebidas en Instagram. 24 Es decir, para el publico joven, ver una imagen atractiva de un café [Consultado el 6 de marzo de 2025]

o de una tarta puede ser el desencadenante para elegir ese negocio. Por ello, las cafeterias han afinado sus 24 1o

habilidades fotograficas y narrativas en redes. Algunas estrategias comunes incluyen contratar o entrenar a un

trabajador para que aparte de saber hacer un buen café tome buenas fotos, invertir en buena iluminaciéon y

presentacion de los productos o publicar de forma consistente con un estilo visual definido (por ejemplo, los

perfiles de cafeterias de especialidad suelen tener tonos calidos, imagenes de granos de café, equipos, etc.,

mientras que una pasteleria francesa optara por colores pastel y decoracion elegante en sus fotos).

Ademas de las imagenes, el contenido narrativo importa. Muchas marcas cuentan historias en sus posts,

desde el origen de sus granos de café, la tradicidén detras de cierta receta, el making-of de un pastel especial,

o presentan al equipo humano (baristas, reposteros) para humanizar la marca. Esto crea cercania y engancha Fig. 13: Feed Instagram Blue Bottle Coffee
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25 Blue Bottle Coffe (sf). Our
brand. Blue Bottle Coffee [en

lineal. Disponible en web: https://
bluebottlecoffee.com/usfeng
[Consultado el 5 de marzo de 2025]

Fig. 14: Instagram Mama Framboise
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al publico. La interaccién también es clave. Es importante responder
comentarios, repostear stories de clientes que etiquetan al local para
motivar a los seguidores a participar. Un caso exitoso de branding digital
en redes es el de la cafeteria estadounidense Blue Bottle Coffee. 2°
Esta empresa, nacida como una pequena cafeteria artesanal, aprovechd
Instagram para difundir su estética minimalista y obsesién por la calidad.
Sus fotos muestran procesos de preparacién meticulosos, locales de
diseno limpio y momentos de disfrute del café. La consistencia de su
branding digital ayudd a Blue Bottle a construir reputacién internacional
mucho antes de tener presencia fisica en muchos paises, atrayendo

incluso inversién para crecer.

En Espana, un ejemplo seria la pasteleria Mama Framboise, que ha
cultivado una fuerte imagen en redes con fotografias cuidadas de sus
postres artisticos, logrando posicionarse como sindnimo de reposteria
premium. En todos estos casos, las redes sociales funcionan como una
extension del escaparate. Un buen feed de Instagram puede despertar
en los usuarios el deseo de “ir a vivir” esa experiencia que ven en

pantalla.
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Diseino web y posicionamiento online

% pe Tena, Raul. (sf). 3 estrategias de

marketing para hacer mas visible tu
Contar con un sitio web atractivo y funcional es otro componente marca. Holded. [en linea] Disponible en
web: https://lwww.holded.com/es/blog/3-

fundamental del branding digital. La pagina web actia como la “sede . :
estrategias-de-marketing-para-hacer-

oficial” de la marca en internet. Para cafeterias y pastelerias, suele incluir mas-visible-tu-marca [Consultado el 6 de
. i . , , i L, marzo de 2025]

la historia del negocio, el menu o catalogo de productos, informaciéon

de contacto vy localizacién, e idealmente, integracion con pedidos en

linea o reservas (en caso de cursos, catas, etc.). El disefio web también

incluye la experiencia de usuario (UX/UI) ya que la usabilidad es crucial

para que el visitante encuentre facilmente lo que busca dentro y fuera

Fig. 15: Pagina web Bertiz

de tu web. Muchos usuarios llegarén a la web desde Google o similares,
por lo que implementar SEO (optimizacién para buscadores) 2 y tener la T — " ] BESHONAUNA T1LIDA CONERETE
informacién clara (horarios, direccion, carta) genera una buena impresion

de marca, transmitiendo profesionalidad y confianza.

Ademas, existen plataformas de resefias y mapas (Google My Business,
TripAdvisor, Yelp) que conforman la reputacién digital de la marca.
Gestionar estas plataformas también es branding, cuidar las fotos que
aparecen, las descripciones y sobre todo la interaccién con resenas
(agradecer las positivas, atender las negativas con empatia y solucién)
hablan de los valores de la empresa. Un negocio que responde con

humildad y rapidez a una critica pUblica demuestra compromiso con la

calidad, reforzando su imagen de marca a ojos de todos los que leen.

48



| momento més esperado del
dial!! Nos lo merecemos!! & =

ramazoniacaies

0 MADRID

Trabajo de Fin de Grado

Por el contrario, ignorar una queja o responder de forma grosera puede

danar la percepcién construida con tanto esfuerzo.

El posicionamiento online incluye asimismo aparecer en listados de blogs
o medios gastrondmicos. Muchas cafeterias han ganado fama porque

un influencer de comida o un portal especializado hizo un articulo sobre
ellas. Estas menciones son valiosas porque prestan prestigio a la marca y
atraen trafico digital. Algunas marcas incluso colaboran directamente con
influencers de Instagram o YouTube, invitandolos a probar sus productos
a cambio de una resefa honesta. Cuando estas colaboraciones son
auténticas y alineadas (es decir, el influencer realmente aprecia la
propuesta), la credibilidad de la recomendacién es alta y refuerza el

branding.

Fig. 16: Colaboraciéon con Amazonia Agaies
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Fig. 17 Planes de suscripcion Syra Coffee

SYRA COFFEE Shop~ Suscripcion  Tiendas

Planes de Suscripcién

27 Ibidem.

28 Andocilla Miranda, E.A., Fiallos
Alarcon, JV, Guerrero Velastegui,

C.A. Morocho Lara, HD. (2024).
Gamificacion como herramienta de
marketing digital. [Revista Tecnolégical
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Marketing experiencial en linea

El branding digital no se limita a publicar contenido, sino que puede crear
experiencias interactivas para la audiencia. Un concepto emergente es
el de marketing experiencial online %7, que busca involucrar al usuario
con la marca de forma participativa o sensorial a través de medios
digitales. En cafeterias y pastelerias esto puede tomar varias formas.

Por ejemplo, algunas cafeterias han lanzado catas virtuales o webinars
en directo. Durante la pandemia fue comun ver a baristas haciendo
demostraciones de métodos de café en directos de Instagram,
permitiendo que la audiencia desde casa preparara su taza al mismo
tiempo. Esto mantenia viva la conexién con la marca y educaba al cliente
(posicionando a la marca como experta en su producto). Pastelerias, por
su parte, organizaron talleres online de reposteria o retos de decoracién,
en los que enviaban previamente un kit de ingredientes/materias primas
a los inscritos y luego un chef guia la preparacion por Zoom. Estas
experiencias de marca trascienden la visita fisica y enganchan al cliente
en el universo de la marca desde casa, generando recuerdos positivos

asociados a ella.

Otra t4ctica es el uso de gamificacion 28. Por ejemplo, crear pequenas
dindmicas de juego o desafio en las apps o redes: Starbucks integrd
en su app un sistema de “colecciona estrellas” (puntos) con diferentes

niveles y premios, lo cual motiva a sus usuarios a interactuar mas a
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menudo para subir de nivel. Cafeterias mas pequenas suelen hacer algo a menor escala, como trivials en Instagram stories sobre cultura del café con
cupones de descuento para quienes acierten, o esconder mensajes ocultos en su web canjeables por un producto gratis en tienda. La idea es hacer

participe al cliente en la marca, no solo bombardearlo con publicidad unidireccional.

El email-marketing con contenido exclusivo es otra via digital de branding experiencial. En lugar de solo enviar promociones, algunas marcas envian
newsletters con recetas, consejos de preparacion, planes de suscripcién, historias de proveedores, haciéndolo siempre de forma controlada ya que
por el contrario podria tener un impacto negativo. Esto convierte la comunicacién comercial en una experiencia de descubrimiento para el cliente,

alineada con la personalidad de la marca.

En resumen, el branding digital para cafeterias y pastelerias implica ser creativo en cédmo se involucra al publico online. Las redes sociales sirven de
escaparate visual y canal de conversaciéon con la comunidad,; el sitio web y SEO fortalecen la imagen profesional y acercan informacion al cliente;
y las iniciativas digitales interactivas o experienciales generan un engagement profundo que trasciende la compra puntual. Todas estas acciones,

cuando son coherentes con la esencia de la marca, construyen una presencia digital fuerte que complementa y potencia la presencia tradicional.

Fig. 18: Pagina web Starbucks

Formas de disfrutar tus recompensas Starbucks®

Desbloquea mas Consigue 100 Disfrute de la mejor
con tus estrellas estrellas por cada experiencia de Gold
Desbloquea una €1 gastado Perks

& gama ampliada de L] Haga que cada euro 7 Unavez

£ recompensas con i que gaste sea aun desbloqueado,

L] tus Estrellas, desde mas gratificante y ® disfrute de un
bocadillos, bebidas acelere su proceso acceso de 12 meses
hasta productos. de obtencién de arecompensas

estrellas. exclusivas.
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3.1.3 El concepto de marca holistica y el caso Starbucks

Starbucks es un claro ejemplo de cdmo una estrategia de branding y una identidad visual coherente pueden
marcar la diferencia en el sector de la hosteleria. La marca ha logrado posicionarse no solo como un proveedor

de café de alta calidad, sino como un espacio donde los clientes pueden relajarse, trabajar o socializar.

El icénico logotipo de la sirena y su combinacién con el uso del color verde hace que la identidad de Starbucks
sea reconocida a nivel mundial. Se adapta a tendencias modernas, pero siempre garantizando una imagen
fresca y atemporal. 2° Comunica calidad, sofisticacién y calidad. Esta imagen se integra en todos los puntos

de contacto de la empresa, desde el disefio de sus establecimientos hasta el packaging de sus productos,

reforzando la idea de Starbucks como lugar donde los clientes pueden disfrutar de una experiencia Unica. *°

Starbucks utiliza una estrategia de comunicacion en diversos canales. Su estrategia de contenido en redes
sociales se alinea perfectamente con el mensaje que proyecta en las tiendas fisicas y en plataformas digitales.
De esta forma, consigue que cada interaccién refleje la misma identidad y los mismos valores, ya sea en
Instagram o a través de su aplicaciéon maévil. Ademas, la marca destaca por su espiritu innovador, actualizando
constantemente su oferta de productos y adaptando el ambiente de sus locales para responder a las
tendencias cambiantes de los consumidores, lo que refuerza su posicionamiento en el mercado y fomenta una

conexion emocional y duradera con el publico.

Es asi como Starbucks consigue posicionarse como marca holistica: una estrategia en la que todos los
elementos que conforman la marca, desde su identidad visual y comunicacién hasta la experiencia del cliente y
la cultura internacional, estan integrados de manera coherente y sinérgica. 3! Esto significa que cada punto de

contacto ya sea digital o fisico, refuerza la misma imagen, valores y mensaje, creando una percepcion unificada
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29 Wheeler, A. (2013). Opus cit.

30 Starbucks Corporation. (sf). Our
mission and values. [en linea] Disponible
en web: https://careers starbucks.com/
culture/mission-and-values/ [Consultado el
09 de febrero de 2025]

31 Gonzélez Lopez, A, Céspedes del
Fierro, S., & Montes Rodriguez, F. del
C. (Coords.). (2017). Personal Branding:
Una tendencia del marketing holistico
como proceso formativo. CAC 135°.

Fig. 19: Bebidas Starbucks
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32 PROVEZANO, Mérian (19 septiembre
2018) ;Sabes como funciona el marketing
holistico? [en linea] Disponible en

web: https:/rockcontent.com/es/blog/
marketing-holistico. [Consultado el 09 de
febrero de 2025]

33 Kotler, P (2012). Direccidn de marketing
(142 ed.) Pearson

34 bidem.

Fig. 20: Campana compromiso con el medio
ambiente Starbucks
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y consistente en la mente del consumidor. Es decir, se trata de ver la marca como un todo integral, donde cada

parte contribuye al conjunto y fortalece la identidad global de la empresa. 32

Philip Kotler es una de las mayores eminencias del mundo del marketing y creador del concepto de marketing
holistico. Segun Kotler en su libro Direccion de Marketing (2012) el marketing holistico es la idea de crear una
estrategia que combine empresa, cliente, tecnologia y medioambiente, sin omitir ninguna. Ademas, también
refuerza la idea del acercamiento de la empresa a sus empleados, ya que mediante ellos también se puede
establecer el valor humano haciendo que se sientan valorados, comenzando una cadena de transmisiéon de
valores. Los trabajadores se sienten mas motivados y por ende son mas productivos, lo que consigue que el
consumidor esté a gusto con su experiencia de compra. De esta manera, es mas probable que el consumidor

vuelva al establecimiento y propague los valores de la marca. 33

Segun Kotler, el marketing holistico incluye cuatro componentes: el marketing integrado, que coordina todas las
actividades y canales de comunicacién para ofrecer un mensaje unificado; el marketing interno, que fomenta la
implicacién de los colaboradores para que se conviertan en embajadores de la marca; el marketing relacional,
enfocado en construir vinculos sdélidos y duraderos con los clientes y otros stakeholders; y el marketing

socialmente responsable, que considera el impacto de la empresa en la sociedad y en el medioambiente. 34

Starbucks ofrece una experiencia Unica que no se puede lograr en otras cafeterias, ya que no solo ofrece café,
sino musica, libros, comodidad, wifi, rapidez, personalizacién... Ademas, Starbucks estd comprometida con la
responsabilidad social, teniendo en cuenta el cuidado y proteccién del medio ambiente. Por otro lado, cada
nuevo empleado que ingresa a la compania es sometido a un proceso de entrenamiento y los directivos de la
empresa utilizan sistemas de videoconferencia para que los empleados puedan participar y proponer distintas

ideas y sugerencias. Es asi como Starbucks integra los cuatro componentes convirtiendose en marca holistica.
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3.2 Estrategias de diseno grafico y branding
para cafeterias y pastelerias

3.2.1 Tendencias de diseno actuales en cafeterias y pastelerias artesanales

En la Ultima década, las cafeterias de especialidad y pastelerias artesanales han experimentado un auge
notable, acompanado de una creciente atencién al diseno grafico y la construccién de marca. Ya no basta
con ofrecer un buen café, la identidad visual y la experiencia de marca se han convertido en factores criticos
para destacar en un mercado saturado. El diseno grafico aplicado a la gastronomia es hoy una herramienta
indispensable para generar impacto visual y reforzar la percepcién de calidad y autenticidad de la oferta. Un
establecimiento con una estética cuidada comunica de inmediato los valores de artesania y atencién al detalle

gue definen a estos negocios.

Particularmente en las cafeterias y pastelerias artesanales, ha habido una evolucién consciente en las
estrategias de branding. Las marcas buscan crear un universo visual coherente que complemente la
experiencia culinaria, integrando desde el logo, la decoracién interior, el packaging de productos, hasta la

presencia en redes sociales.

A inicios de la década de 2010, con la consolidacién del café de especialidad (conocido como la tercera

ola del café) 35, las marcas de cafeteria comenzaron a poner énfasis en la calidad artesanal y el origen

de sus productos. Esto se reflejé en el branding. Se elevd el café a la categoria de producto gourmet y

se incorporaron narrativas sobre el origen del grano, notas de sabor, procedencia y sostenibilidad como
elementos centrales de la marca. 3¢ En otras palabras, el storytelling (contar la historia detras del producto) y
los valores de comercio justo y produccion responsable pasaron a definir la identidad de muchas cafeterias

artesanales emergentes. En paralelo, la estética general tendié hacia la simplicidad elegante: logotipos
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35 Green Plantation (sf) cQUE es la
primera, segunda y tercera ola del café?
Green Plantation [en linea] Disponible en
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Design. BPRO. [en linea] Disponible

en web: https:/bpando.org/coffee/
[Consultado el 10 de marzo de 2025]
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sencillos, packagings minimalistas y espacios interiores despejados que
transmitian sofisticacion contemporanea, siguiendo el lema de “menos es
mas”. Marcas pioneras como la anteriormente nombrada Blue Bottle Coffee
ejemplificaron este enfoque: adoptaron un logo minimalista (la silueta de
botella azul) y ambientaciones neutras que enfocaban la atencién en el
café mismo, usando una paleta de color muy reducida en la que el azul era
el Unico acento llamativo. Este estilo minimalista, influenciado por el disefio
escandinavo y japonés, rapidamente se convirtié en un sello de las nuevas

cafeterias de especialidad alrededor del mundo.

BLUE BOTTLE cope:
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Fig. 21: Bottle Blue Coffee

57



Trabajo de Fin de Grado

Fig. 22: Local Felix Roasting Co.
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Sin embargo, con la proliferacion de cafeterias de tercera ola, surgid
una homogeneizacién estética. Muchos locales adoptaron férmulas
similares de disefio (paredes blancas, mobiliario de madera clara, menuUs
en pizarras tipo chalkboard, tonos neutros) al punto de que ciertas
ciudades parecian llenas de “cafés genéricos” con un look minimalista
indistinguible.®” Esta repeticién amenazaba con diluir el mensaje original
de diferenciaciéon. Lo que inicialmente comunicaba calidad artesanal
empezo a percibirse como estereotipico. Algunos medios llegaron a
preguntarse por qué tantas cafeterias de autor lucian iguales. Frente a
esto, a finales de los 2010 y entrada la nueva década, hubo un giro en
las tendencias de branding para recuperar la diferenciacién y la conexién

genuina con el publico.

Por un lado, algunas marcas llevaron el minimalismo a un siguiente nivel
integrando aun mas la identidad de marca en la experiencia. Se insistio
en la coherencia total, desde la pagina web y las redes sociales hasta

la arquitectura del local, todo debia reflejar los valores de la marca de
forma consistente. Pero, por otro lado, emergié una contratendencia
maximalista como respuesta al exceso de sobriedad. Ciertos cafés
comenzaron a romper las reglas del diseno convencional usando colores
intensos, ilustraciones atrevidas y referencias nostalgicas de la cultura
pop. Un ejemplo es Felix Roasting Co. en Nueva York, que adoptd por

un interiorismo opulento de inspiracién victoriana como alternativa Unica

frente a la corriente minimalista de la década anterior. 38
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Al mismo tiempo, nuevas marcas de café de especialidad, como Couplet Coffee en Los Angeles, abrazaron una estética juguetona y colorida para

proyectar inclusividad y diversion, alejandose del tono serio que a veces caracterizaba al café gourmet tradicional.

Fig. 23: Couplet Coffee
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- En las pastelerias artesanales, la evolucién ha seguido un camino paralelo. Muchas pastelerias de tradicion
Vausk, Dori (sf) Rebranding — 5 casos

de éxito de un nuevo branding. Dori Vausk centenaria conservaban hasta hace poco una imagen muy clasica, asociada a lo retro y a lo “hecho en casa’,

[en linea] Disponible en web: https:/ con logotipos recargados o interiores abarrotados de elementos vintage. Pero las nuevas generaciones de
dovivausk.com/rebranding-5-casos-de-

exito-de-un-nuevo-branding/ [Consultado reposteros han modernizado la presentacion visual para atraer a un publico mas joven sin perder la esencia

ol 11 de marzo g 2025] artesanal. Se han ido abandonando clichés anticuados de la “pasteleria de barrio” en favor de propuestas de
diseno mas frescas. Por ejemplo, la cadena espanola Crosantino llevd a cabo un reposicionamiento integral
de su marca. La cadena redefinié su identidad con una estética contemporanea y social, pensada para que
sus productos se perciban como algo que se disfruta y comparte en grupo, en lugar de la clasica pasteleria
tradicional enfocada solo en lo artesanal del obrador. 3 Este cambio respondié a la necesidad de destacar
en un mercado con competidores renovados y a la oportunidad de conquistar a consumidores jévenes que

buscan también estilo y experiencia en la compra de postres.

La Ultima década ha visto cémo el branding gastrondmico artesanal ha pasado de una etapa de
establecimiento de valores (calidad, origen, autenticidad) con una estética minimalista, a una etapa de
diversificaciéon creativa en la que conviven multiples enfoques. Lo comun a esta evolucién es la creciente
conciencia de que cada elemento visual y sensorial, desde el logo hasta la vaijilla, comunica algo al cliente
y moldea su percepcion. Asi, las cafeterias y pastelerias contemporaneas ponen “la mesa” no solo con sus

productos, sino también con un relato visual pensado al detalle.
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Cabe destacar que este fendmeno se enmarca en una tendencia mayor de la industria gastronédmica: la bUsqueda de ofrecer experiencias integrales.
Como senala la revista especializada Interiores, “el concepto de buen café viene siempre rodeado de un precioso y cuidado universo... donde se
presta muchisima atencién al disefio y la decoracién”. 4° Es decir, el éxito de un café artesanal hoy dia estd ligado a crear un entorno compartible

en redes sociales y una identidad visual memorable que complementen la excelencia del producto. A continuacién, examinaremos las tendencias
actuales mas relevantes en disefio grafico y branding para este tipo de establecimientos, desglosando diversos aspectos (tipografia, color, logotipos,

packaging, ilustracién, identidad visual y branding emocional) que configuran el universo de marca.

Fig. 24: Rebranding Crossantino

40 Jarauta Romero, Beatriz (2024)
Cuando café y disefno se encuentran: las
12 cafeterias mas instagrameables del
mundo. Interiores
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Logotipos y tipografias: formas amigables

En cuanto a los logotipos, la tendencia dominante es la simplificacion y la busqueda de formas que transmitan
cercania. Si bien anteriormente muchos negocios de reposteria ostentaban logos barrocos o escudos
tradicionales, en la actualidad las marcas han depurado sus imagotipos para hacerlos mas contemporaneos.
Se observa una preferencia por formas geométricas simples y contornos redondeados, frente a disefos
excesivamente detallados. Este cambio responde tanto a motivos estéticos (un logo limpio es mas versatil

y reconocible en distintos soportes) como a motivos psicoldgicos. Estudios recientes sobre percepciéon

de formas indican que los consumidores asocian las formas curvas y circulares con sensaciones amables,
acogedoras y “humanizadas”, mientras que las formas angulosas tienden a percibirse como mas frias o

agresivas.*!

No obstante, simple no significa genérico. Muchas marcas estan logrando el equilibrio entre sencillez y
personalidad mediante pequenos toques distintivos, como una ilustraciéon minimalista incorporada al logo, el
uso de un color inusual, o la integracién del nombre con una tipografia Unica. Lo importante es que el logotipo
sea memorable y escalable (que funcione igual de bien en un letrero grande o en el icono de una app) sin
perder la esencia artesanal. Para conseguirlo, muchos negocios utilizan las tipografias con mas caracter. Las
marcas buscan con la letra reflejar su personalidad: letras con trazos organicos, ligeramente imperfectas o de
estilo manuscrito sugieren autenticidad y toque humano, mientras que fuentes sans-serif gruesas con esquinas
redondeadas pueden transmitir modernidad desenfadada. La tendencia actual se inclina hacia tipografias que

aporten un tono acogedor y original, evitando las excesivamente ornamentadas o dificiles de leer. 42
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Por ejemplo, muchas cafeterias de tercera ola emplean tipografias personalizadas o vintage en sus mends murales para evocar tradicién, pero a

la vez usan una fuente sans-serif limpia en su web para comunicar modernidad. Esta combinacién deliberada de fuentes busca equilibrio entre lo
artesanal y lo contemporaneo. Es importante senalar que, pese a la creatividad, la legibilidad sigue siendo la prioridad, evitando el uso de fuentes
cursivas exageradas o decorativas en textos largos y reservandolas solo para titulos o logos. 43 Al final, la tipografifa debe armonizar con el resto de
la identidad, una cafeteria con ambiente relajado y juvenil probablemente elija tipografias amigables y divertidas, mientras que una pasteleria fina de

estilo francés optara por fuentes elegantes y clasicas, aunque simplificadas para el gusto moderno.

Fig. 25: Moodboard uso de la tipografia en cafeterias y pastelerias
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44 Equipo BCH (2023). 5 tendencias en
diseno gréfico aplicado a la gastronomia.
BCH [en linea] Disponible en web: https://
www.barcelonaculinaryhub.com/blog/
tendencias-dise%C3%Blo-grafico-
gastronomia [Consultado el 6 de marzo
de 2025]

4% yourBrandCafe (2023). Opus cit.

ae Lee, Steph (2024). Tendencias de
diseno grafico 2025: 9 predicciones clave
y aplicaciones practicas. PKTOCHART

[en linea] Disponible en web: https://
piktochart.com/es/blog/tendencias-en-
diseno-grafico-2025/ [Consultado el 27 de
febrero de 2025]

Fig. 26: Moodboard uso del color en
cafeterias y pastelerias
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Paletas de color: tonos vibrantes

El color es uno de los componentes mas evocativos en el disefo de marca gastronédmico, pues puede influir
incluso en el apetito y el estado de animo del cliente. Actualmente coexisten dos enfoques cromaticos
predominantes, a veces combinados de forma creativa. Por un lado, se mantiene la preferencia por tonos
naturales y terrosos que refuercen la autenticidad. Colores como beige, crema, marrones suaves, verdes oliva

o blanco roto han sido muy usados en cafeterias artesanales para comunicar sencillez, cercania y conexién

con lo orgénico. 44 Estas tonalidades organicas encajan bien con la idea de ingredientes naturales y procesos
tradicionales, por lo que son comunes en espacios que quieren una atmdsfera tranquila y cozy. En pastelerias,
equivaldria a paletas en tonos pastel apagados (rosas pélidos, celestes, amarillos crema) que remiten a la dulzura
casera. Por otro lado, se observa que colores mas vivos estdn ganando terreno en las identidades de marca,
especialmente para atraer miradas jévenes. Después de anos dominados por los neutros, muchas marcas
incorporan ahora colores vibrantes como sefial de contemporaneidad. 4° Por ejemplo, afadir acentos en coral,
turquesa, amarillo o fucsia puede dar un giro moderno a una marca artesanal. Los colores pasteles brillantes se
emplean para crear atmodsferas alegres y compartibles en redes sociales. Asimismo, ha resurgido cierta estética
retro mediante el uso puntual de colores nedn o paletas ochenteras, apelando a la nostalgia pop de los 80s vy

90s.4¢ Estos toques retro, bien dosificados, dan personalidad y pueden diferenciar a la marca con un guifio lUdico.

En resumen, la tendencia croméatica es dual y flexible. Se busca una base de colores que transmitan los valores
(sea la naturalidad o la innovacién) y, sobre ella, se puede jugar con acentos de color para mantener la identidad
fresca. Un aspecto coincidente es la preferencia por paletas limitadas y coherentes, es decir, usar pocos colores
bien elegidos en lugar de muchos sin control, logrando asi una imagen reconocible al instante. Muchas cafeterias
definen un color emblematico de su marca, apoyandose en otros dos o tres colores secundarios para construir a

su alrededor todo el lenguaje visual.
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llustraciones y graficos

Las ilustraciones han cobrado un rol central en el branding de cafeterias y pastelerias actuales, funcionando
como extensiones de la personalidad de la marca. Existe una clara tendencia a incorporar dibujos originales
en menUs, envases, murales e incluso logotipos.4? Estas ilustraciones pueden ir desde motivos culinarios
hasta personajes o mascotas que actian como embajadores simbdlicos de la marca. Ahaden una capa de

originalidad y sirven para transmitir la filosofia del negocio de manera sutil y amena. 48

En particular, se ha visto multiplicado un estilo ilustrativo especifico en el mundo del café: las ilustraciones
lineales monocromaticas estilo caricaturas. Muchas marcas de café de especialidad han adoptado envases
adornados con dibujos de trazo sencillo representando escenas humoristicas relacionadas con el café. 47 Esto
ocurre en parte, porque en un mundo saturado de imagenes complejas, la simplicidad del trazo limpio destaca
y ofrece un respiro visual. °0 Ademés, estas ilustraciones permiten contar historias: pueden narrar el viaje del
grano a la taza, representar la dedicacién del tostador o simplemente aportar un toque de humor que haga

sonreir al cliente.

Un beneficio anadido es que este estilo visual suele ser atemporal y versétil. Al no anclarse en tendencias
gréficas pasajeras, un dibujo lineal puede mantenerse vigente durante afios sin verse anticuado. 1 Se
reproduce facilmente en distintos formatos, desde un vaso hasta una camiseta de merchandising, sin perder
detalle. Y quizas lo mas importante: genera empatia. Muchos de estos dibujos tienen un aire ligeramente naif
o divertido que toca la fibra emocional del publico. 2 Una tacita sonriente guifando un ojo o un personaje
disfrutando de un café bajo la lluvia crean una conexién inmediata, humanizando a la marca. Este enfoque

ilustrativo logra una comunicacién auténtica y transparente, construyendo confianza con la audiencia. %3
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En las pastelerias artesanales también se usa la ilustracién para destacar.
Hay casos de pastelerias que decoran sus cajas con pequenos dibujos
de sus productos emblematicos (como macarons, cupcakes o croissants)
en estilo acuarela o boceto, reforzando la idea de trabajo manual. La
tendencia actual en ilustracién gastrondmica enfatiza los trazos organicos
y los colores suaves, buscando dar sensacién de cercania y calidez. ®* Es
decir, se evita lo rigido o excesivamente digital, prefiriendo que se note la

mano del artista, lo cual estd en linea con la propuesta artesanal.

54 Equipo BCH (2023). Opus cit.
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Fig. 27 Moodboard uso de la ilustracion en
cafeterias y pastelerias
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Packaging: entre la sostenibilidad y lo compartible en redes sociales

El packaging se ha convertido en un lienzo importante para el branding de estos negocios. Hoy dia, un
packaging bien disenado no solo protege el producto, sino que extiende la experiencia de marca mas alla del

local fisico.

En cuanto a tendencias de packaging, por un lado, se mantiene la linea de diseno minimalista informativo en
muchos empaqgues de café de especialidad. En los anos 2010, la bolsa de café de tostador artesanal tipica era
muy limpia, a menudo de papel kraft o blanco con apenas texto indicando origen, variedad, notas de cata, etc.
Esto refiejaba la filosofia de transparencia del tercer movimiento del café usando el packaging como soporte
educativo sobre el producto.®® AUn hoy, numerosas marcas contintan con empaques sobrios que comunican

profesionalidad y dejan que la informacién del producto hable por si misma.

Sin embargo, Ultimamente gana terreno la visidén opuesta de usar packagings altamente creativos y visuales,
pensados para destacar en redes sociales y para conectar emocionalmente con el consumidor. Marcas
emergentes estan tratando sus bolsas, cajas y vasos como piezas de diseno coleccionables. Colores llamativos,
ilustraciones creativas, tipografias grandes y esléganes ingeniosos son recursos comunes. Un caso notable es
el de la cafeteria mencionada anteriormente Couplet Coffee, cuya identidad grafica rompe esquemas en el
sector. Sus bolsas de café presentan un estallido de color y graficos psicodélicos, con ilustraciones tipo cdmic
y patrones juguetones.®® Esta marca omite las tradicionales notas de cata en sus paquetes, con el fin de evitar
cualquier aura de elitismo; en su lugar incluyen frases desenfadadas que invitan simplemente a disfrutar del
café a gusto del consumidor. ®” El resultado es un packaging que llama la atencién a primera vista y transmite

un mensaje inclusivo, buscando atraer a nuevos publicos y generar reconocimiento de la marca de inmediato.
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55 Rinaldo, Mikey (2022). Opus cit.
% bidem.

& Couplet Coffee (sf) Who we are.
Couplet Coffee [en linea] Disponible en
web: https:/lcoupletcoffee. com/pages/
about-us [Consultado el 7 de marzo de
2025]

Fig. 28: Packaging Couplet Coffee
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58 YourBrandCafe (2023). Opus cit.

Fig. 29: Moodboard uso del packaging sostenible

en cafeterias y pastelerias
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Otra tendencia fundamental en packaging es la sostenibilidad. Dado que los valores eco-responsables son
parte importante del movimiento artesanal, muchas cafeterias y pastelerias se esfuerzan por usar envases
reciclables, biodegradables o reutilizables. Se ha popularizado el uso de vasos de papel o bambu en lugar de
plastico, bolsas compostables, cajas sin recubrimientos plasticos y utensilios hechos de materiales vegetales.
No es solo una cuestidn ética, sino también de branding ya que comunicar un compromiso ambiental refuerza
la imagen positiva de la marca. Algunas incluso lo incorporan explicitamente en el disefo grafico del empaque,
con sellos 0 mensajes que indican “Packaging ecolégico”, “100% compostable”, etc. Los consumidores

contemporaneos aprecian estos gestos y los asocian con una marca responsable.

Finalmente, el packaging se esté usando para enriquecer la experiencia y aportar valor anadido. Un ejemplo
son marcas que incluyen pequenos textos o graficos escondidos que sorprendan al cliente al abrir el envase.
Algunas cafeterias ponen frases inspiradoras en la solapa de la taza para llevar, o tarjetas con la historia del
productor dentro de la bolsa de café, etc. Estos detalles reafirman una imagen de marca preocupada por
cada detalle de la experiencia del cliente. De hecho, se ha comprobado que los clientes perciben estos
cuidados: al menos un 25% de los consumidores estaria dispuesto a pagar hasta un 16% mas por su café si
viene acompafiado de un excelente servicio y atencién al detalle en la presentacién. °8 Todo ello suma en la

construccién de confianza y satisfaccion.
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Branding emocional y conexiéon con el consumidor

Mas alla de los aspectos puramente visuales, una de las tendencias mas poderosas en el branding de cafeterias y pastelerias artesanales es el
branding emocional. Esto implica disefar la marca para forjar un vinculo afectivo con el cliente, apelando a sus emociones, valores y sentido de
identidad. En un mercado donde abundan las opciones, los consumidores tienden a ser fieles a aquellas marcas con las que se sienten conectados a

un nivel personal. %°

Fig. 30: Vasos Starbucks personalizados
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59 kosmos (2020). Marketing emocional:
Como la compra de un café se ha
convertido en toda una experiencia.
Kosmos [en linea] Disponible en: https://
www.kosmos-marketing.com/es/post/
marketing-emocional-como-se-ha-
convertido-la-compra-de-un-cafe-en-
toda-una-experiencias[Consultado el 7 de
marzo de 2025]

%0 yourBrandCafe (2023). Opus cit.
61 .
Kosmos (2020). Opus cit.

62 (2021). cCémo aplicar el branding
emocional en tu restaurante? Marketing
para restaurantes [en linea] Disponible en
web: https:/marketingpararestaurantes.
co/aplicar-el-branding-emocional-en-tu-
restaurante/ [Consultado el 8 de marzo
de 2025]
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» Enfatizar la comunidad local y la autenticidad: Muchas cafeterias artesanales destacan por su arraigo local,
presentandose como parte de la comunidad. Suelen incorporar en su narrativa referencias a la ciudad o barrio
donde estén ubicadas. Esta tendencia responde a un deseo del publico de apoyar lo local. Segun una encuesta
reciente, el 70% de los consumidores estaria dispuesto a comprar con mayor frecuencia en comercios

locales, y entre los jévenes Gen Z un 65% afirma que consumir local les hace sentir mas conectados con

su comunidad. ¢° Un branding que resalte elementos culturales o simbdlicos del entorno, como iconografia
regional o nombres de productos alusivos, puede explotar ese sentimiento, haciendo que el cliente sienta la

marca como parte de su comunidad.

* Personalizaciéon y trato cercano: Un componente esencial del branding emocional es hacer que cada

cliente se sienta especial. Acciones sencillas como recordar el nombre del cliente o sus preferencias
habituales ayudan a crear un lazo afectivo. Starbucks popularizé a nivel mundial un ejemplo de escribir el
nombre de cada cliente en el vaso. Esto, que podria parecer algo trivial, anade un toque personalizado que
humaniza la interaccidn y hace que la experiencia de pedir un café sea mas memorable. & Muchas cafeterias
independientes amplian esta idea haciendo que sus empleados charlen con clientes frecuentes, repartiendo
tarjetas de fidelidad con mensajes personalizados, etc. El objetivo es que la marca deje de ser percibida solo
como un proveedor de productos para convertirse casi en un “amigo” del consumidor. Generar emociones
positivas es prioritario; asi lo indican expertos en marketing, sefalando que las marcas gastronémicas exitosas
“no venden solo comida o bebida, sino también un sentido de pertenencia, principios y cualquier emocién que

apele a las necesidades psicoldgicas del consumidor” 62
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* Narrativa de marca y valores: Construir un relato auténtico en torno a la marca es otra via para conectar
emocionalmente. Esto incluye comunicar la misién, vision y valores del negocio de forma transparente. Si una
pasteleria artesanal se funda sobre la idea de rescatar recetas familiares tradicionales, esa historia se debe
contar en la web, en el menu o incluso en la decoracion del local. Un buen brand storytelling permite que el
cliente se identifique con la filosofia de la empresa. Estudios sefalan que hasta un 63% de los consumidores
eligen una marca principalmente porque comparten sus valores. ¢ Valores muy apreciados hoy son la
honestidad, la sostenibilidad, la inclusividad y la pasién por la calidad. Cuanto mas comunica la marca estos
valores de forma consistente (en su comunicacién visual y verbal), mas logra acercase al publico y conectar

con su identidad. ¢4

* Experiencias y sentido de comunidad: El branding emocional también se construye creando experiencias
compartibles en torno a la marca. Muchas cafeterias y pastelerias organizan eventos como catas, talleres,
clases de reposteria o conciertos locales que invitan al publico a involucrarse mas alld de la transaccién
comercial. Estas iniciativas generan recuerdos y asocian la marca con momentos agradables de la vida del
cliente. Del mismo modo, fomentar la participacion en redes sociales con campanas donde los clientes
comparten fotos de sus productos o usar hashtags de marca, refuerza el sentimiento de comunidad en torno
a la cafeteria/pasteleria. © Cuando la gente ve reposteada su foto por la cuenta de la cafeteria, siente una
conexidon mas fuerte y se convierte en embajadora voluntaria de la marca. Todo esto va en linea con lo que los
especialistas llaman storymaking, es decir, no solo contar la historia de la marca, sino invitar a los clientes a

co-crear historias con la marca. ¢
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63 YourBrandCafe (2023). Opus cit.
4 (2021). Opus cit.
9 Ibidem.

% jbidem.
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En resumen, las tendencias actuales en branding emocional van mas alld de vender un café o un pastel, buscando crear experiencias que despierten
emociones positivas en el cliente. Puede ser la nostalgia de recordar sabores de la infancia, la alegria de disfrutar en un entorno acogedor, la
tranquilidad de confiar en una marca honesta o el orgullo de apoyar un negocio local. Cuando una marca consigue generar estas sensaciones logra
fidelizar a sus clientes y fortalecer su diferenciaciéon en el mercado, algo esencial en sectores donde la calidad del producto puede ser similar entre

competidores.

Fig. 31: Branding emocional Coffee Shop NY
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3.2.2 Casos exitosos de branding en cafeterias y pastelerias a nivel global

Para ilustrar como las tendencias mencionadas se materializan en el mundo real, se analizaran algunos casos de
cafeterias y pastelerias artesanales que han implementado estrategias de disefo y branding innovadoras. Cada

ejemplo muestra un enfoque distinto en su marca y en la percepcién de sus clientes.
BENTIW/OOD

Bentwood es un gran ejemplo de cdmo una identidad de marca bien definida puede marcar la diferencia en

el competitivo mundo de la hosteleria. Se encuentra en Australia y abrié su primer local en 2018. Actualmente
cuenta con 12 locales por todo el pais. Su logo se inspira en la imagen de una pieza de madera curvada, haciendo
alusién directa a su nombre. Esta representacién grafica con lineas suaves y organicas transmite sensaciones

de calidez, autenticidad y conexién con la naturaleza. La tipografia que acompana al logotipo es moderna y
minimalista, con un toque artesanal enfocado en la elaboracién personalizada de sus productos. La paleta de
colores se inclina hacia tonos tierra (marrones, verdes y terracota), lo que refuerza la imagen de sostenibilidad y

naturalidad. ¢*

% The Monopolitan (sf) 12 cafeterias
con un branding super cool [en lineal

El interior del local refleja la filosofia de la marca, apostando por un disefio acogedor en el que predominan los Disponible en: hitps:/themonopolitan.

com/2018/10/cafeterias-con-branding
materiales naturales como la madera y la pierda. La iluminacién célida y la decoracién con elementos botanicos [Consultado el 16 de febrero de 2025]
y detalles artesanales consiguen crear un ambiente contemporane, complementado con muebles de diseno

sencillo y funcional, que aportan una estética limpia y coherente con el branding visual.

Esta integracién de elementos permite a Bentwood transmitir una imagen de autenticidad, calidad y modernidad,

posiciondandose en un mercado competitivo y creando una experiencia de marca memorable para sus clientes.
Fig. 32: Moodboard visual Bentwood
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%8 £l tornillo que te falta (2013) La
Distributrice, café para llevar [en linea]
Disponible en:
https:/eltornilloquetefalta.net/2013/04/27/
la-distributrice-cafe-para-llevar/
[Consultado el 16 de febrero de 2025]

Fig. 33: Moodboard visual La Distributrice
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LA DISTRIBUTRICE

La Distributrice es una cafeteria que abrid sus puertas en Canadéd en 2011. Esta cafeteria es un claro ejemplo
de cémo un concepto simple pueden transformarse en una marca potente y reconocible dentro del sector de

la hosteleria.

El logotipo v la tipografia reflejan a la perfeccidn la personalidad de la marca. Utiliza lineas limpias, trazos claros
y un uso predominante del blanco y negro, transmitiendo una sensacién de modernidad y sobriedad. Esta
eleccién croméatica se mantiene en todos sus soportes, desde el rétulo exterior hasta los vasos vy servilletas, lo

gue contribuye a una experiencia visual coherente. 8

La Distributrice demuestra un gran dominio del branding digital. En redes sociales, la marca comparte imagenes
y videos que destacan tanto la elaboracion del café como la cercania con el cliente, manteniendo el estilo
monocromatico y minimalista que la caracteriza. Esta coherencia en el mensaje vy la estética permite que,

aungue la cafeteria sea pequena, su presencia e identidad se sientan muy sdlidas.

El disefio de las cartas y del packaging sigue la misma linea de estilo. Utilizan una tipografia clara y usan papel
de tonos neutros refuerzan la imagen de sencillez. Este enfoque ha logrado fidelizar a un publico que valora
la autenticidad y la estética cuidada, convirtiendo el acto de distribuir café en una experiencia satisfactoria y

distintiva.

En definitiva, La Distributrice demuestra que la coherencia en el branding, sumada a la calidad del producto vy la
eficiencia en el servicio, puede convertir un concepto aparentemente simple en una marca con personalidad

propia y gran poder de diferenciacion.
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MONROEBAKES

Monroebakes es una pasteleria japonesa situada en Madrid. Se destaca por fusionar la cultura japonesa,
espanola y francesa. El logotipo utiliza una tipografia elegante y minimalista combinada con un icono de una
flor de cerezo, lo que nos lleva a la cultura japonesa. La paleta de colores, compuesta por blancos, grises vy

acentos en rosa pastel, refuerza la imagen de pureza y sofisticacién, valores principales de la marca. ¢

El interior del local sigue la misma linea, con un disefo que remite a un ambiente zen. Cuenta con una
decoracién minimalista, con elementos de madera y detalles discretos inspirados en el arte japonés, invitando a

los clientes a disfrutar de una experiencia premium unida a la alta calidad de sus productos.

En el ambito digital, Monroebakes mantiene una presencia activa y coherente en redes sociales, donde sus
publicaciones destacan la meticulosa elaboracion artesanal y la presentaciéon cuidada de cada creacién.
Ademas, cuentan con pagina web donde se puede conocer mas a Noelia Tomoshige, creadora de
Monroebakes, e incluso puedes acceder al catdlogo de sus productos para ver disponibilidad y reservarlos. 7°

De esta forma, Monroebakes consigue que la experiencia de usuario sea mucho mas eficaz y sencilla.

El diseno de sus menuUs y del packaging sigue una linea afin con la marca, usando materiales de alta calidad,
tipografias limpias y elementos graficos sutiles.... Cada detalle, desde la carta hasta el envase, estéd pensado
para ofrecer una experiencia sensorial completa que refieja la fusién entre la cultura japonesa, la francesa y la

espanola.

En conjunto, el branding de Monroebakes logra transmitir una imagen de calidad, autenticidad y sofisticacién,

invitando a los clientes a disfrutar tanto del producto,
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% Monroebakes (sf) Monroebakes

[en linea] Disponible en: https://www.
monroebakesmadrid.com/ [Consultado el
16 de febrero de 2025]

7 bidem.

Fig. 34: Moodboard visual Monroebakes



CataLoco Noelia Tomoshige El Obrador Farusato Trabaja con nosotros Biog Encuentrapos ‘ 0)




I‘-/‘.




Estado de la Cuestion

7L Maison Matcha (s.f.) Maison Matcha [en

linea] Disponible en: https:/maisonmatcha.

es/pages/contact [Consultado el 16 de
febrero de 2025]

Fig. 35: Moodboard visual Maison Matcha
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MAISON MATCHA

Maison Matcha es un claro ejemplo de cdmo potenciar el branding digital. Fundada recientemente en
Madrid por Violeta Mangrifnan, Maison Matcha se ha posicionado rapidamente en el mercado gracias a su
fuerte presencia en redes sociales, donde la creadora comparte su pasiéon por el matcha y su estilo de vida
saludable. La marca se define por una estética minimalista, elegante y detallista, 7 lo que se refleja en todos

sus elementos visuales.

Por un lado, el diseno utiliza una tipografia limpia transmitiendo elegancia. La paleta de colores se compone
de tonos neutros combinados tonos transmiten el verde del matcha. El ambiente interior de Maison Matcha
sigue esta linea estética. El local se caracteriza por un diseno minimalista y detallista, en el que predominan
materiales naturales y una decoracién sobria que remite al arte japonés. Este entorno esta cuidadosamente
disenado para generar una atmdsfera relajante y elegante, invitando a los clientes a disfrutar de un momento

de pausa y desconexion.

La estrategia digital de Maison Matcha es otro pilar fundamental de su branding. Aprovechando la figura de
Violeta Mangrinan, la marca mantiene una presencia activa y coherente en redes sociales, especialmente en
Instagram y TikTok, donde se comparten imagenes y videos en tendencia que muestran tanto el cuidado

en la elaboracién de la bebida como el ambiente del local. Esta comunicaciéon digital refuerza la narrativa de

bienestar y calidad y crea una comunidad de seguidores que se identifican con la filosofia de la marca.
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BALBISANA

Paula Babiano es la creadora de Balbisana en Madrid. Se posiciona con la premisa de “queremos construir un
lujo asequible” 7 | lo que se refleja en cada aspecto de su branding. La identidad visual de la marca utiliza un
logotipo que combina tipografia moderna y elegante, pero sin excesos, transmitiendo sofisticacién sin resultar
inaccesible. La paleta de colores empleada es sobria y refinada, tonos azules mezclados con toques metélicos

en oro, que sugieren lujo de una forma sutil y equilibrada.

El disefo interior del local y los materiales graficos, como menus y packaging, se orientan hacia una estética
minimalista que destaca por su pulcritud y atencién al detalle. Este enfoque busca transmitir una sensacién de
exclusividad y calidad, sin recurrir a ornamentos excesivos, lo que refuerza la idea de que el lujo no tiene que
ser inalcanzable. La comunicacién digital y la presencia en redes sociales también juegan un papel crucial, ya
gue Balbisana apuesta por contenidos que muestran la elegancia, invitando a un publico amplio a experimentar

ese lujo con un precio accesible.

El branding de Balbisana consigue equilibrar la sofisticacién y la modernidad con la idea de accesibilidad,
haciendo tangible el concepto que quieren transmitir de “lujo asequible” La estrategia no busca vender
productos inalcanzables, sino redefinirlo en términos de calidad, diseno y experiencia, haciendo que un
entorno elegante se sienta cercano para un mayor nUmero de personas. Este enfoque se refleja en el diseno

visual, la ambientacion del local y la narrativa digital, creando una experiencia de marca completa.
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72 Rosa Galende (2023). Entrevista a Paula
Babiano [en linea] Disponible en: https:/
www.aecoc.es/articulos/paula-babiano-
balbisiana-queremos-construir-un-lujo-
asequible/ [Consultado el 16 de ferbero
de 2025]

Fig. 36: Moodboard visual Balbisiana



i HIIU‘  ;




* 9P PEGGY PORSCHEN®

ks (:’_}'a'a"g & Sfnfusions

JUSE BLINDS

AFTERNOON *GREEN TEA
Shed €

A 1ull-boded Blend of North indan An ntrscate, fdl b Yu
& Kervyan Leaves tea, Both rich and delicat tarte
EARL GREY & ORANGE *PEPPERMINT
A T CRIus) An nwigorating clatsic tea with

orang o and

*VANILLA ROOIBOS

Red Roodos with sweet vanilla

ange flowers et

SUMMER BERRY

o1, yweet apple, targy

and vrooth cocoa shells hibiscun, delicate rosebip & lemer
GINGERBREAD FLORAL ROSE
Rich malty Assam with fiery ginger Redaxing herbal infusion of 1
warm Gnnamon and a hiet of almond rove petals, linden blossomn and Ly
CARAMEL
il an Black tea with sweet creasry A light yet ar o €
carammel and fragrant rose petals green tea » e

TEA FOR ONE £2.95 -

CHIEY

ra
"o 2702015 08 47
Saima 4
¥item
1 Surmenes I N Price
! Fi 4e "
'ty s
' Amvie K
Subtota
. +
Totat
’ . t3ln
e




Estado de la Cuestion

73 Gulshan London (2020). Peggy
Porschen: Perfecting the art of the
cupcake. Gulshan London [en linea]
Disponible en web: https://www.

gulshanlondon.com/blog/peggy-porschen-

perfecting-the-art-of-the-cupcake
[Consultado el # de marzo de 2025]

Fig. 37: Moodboard visual Balbisiana
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PEGGY PORSCHEN

Peggy Porschen ha construido una identidad de marca que la posiciona como una de las pastelerias mas
iconicas a nivel mundial gracias a su experiencia de marca. Desde su apertura en 2010 en Londres, la marca
ha destacado por su capacidad de transmitir un universo estético de encuento. La identidad visual de Peggy
Porschen se basa en una paleta de colores dominada por tonos pastel, con el rosa como protagonista. Este
color se ha convertido en un simbolo de la marca, utilizado en todas sus apliccaiones de marca. El logotipo
tipogréafico se presenta en una fuente sans serif elegante que refuerza la sensacién de refinamiento y
exclusividad, pero con un diseno que permite su integraciéon en diversos soportes sin perder legibilidad ni
reconocimiento, ya que se apoya en un isotipo. La imagen de marca de Peggy Porschen se alinea con la idea

de una pasteleria de lujo accesible, al igual que Balbisiana.

El diseno del local ha sido clave en su éxito. La fachada de Peggy Porschen es un punto de referencia en
Londres y ha convertido la pasteleria en un destino turistico. ?® La marca ha entendido a la perfeccién el poder

del branding experiencial y la importancia de crear un entorno compartible en redes sociales.

En el ambito digital, Peggy Porschen ha sabido consolidar una presencia fuerte en redes sociales. Su feed
de Instagram es una extensién de la experiencia en tienda. La marca publica imagenes que siguen la misma
linea estética, con fotografias de sus productos, el local y clientes disfrutando del espacio. Esta estrategia ha
convertido a la pasteleria en un fendmeno viral, atrayendo a influencers y visitantes que buscan compartir
SuU experiencia en redes sociales. Su pagina web refuerza esta imagen, ofreciendo una tienda online donde
los clientes pueden adquirir productos exclusivos, desde pasteles personalizados hasta libros de recetas y

utensilios de reposteria.
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FELIX ROASTING

Felix Roasting ha revolucionado el mundo de las cafeterias de especialidad con una identidad de marca que
desafia las normas estéticas predominantes en el sector. En un contexto donde el minimalismo y la estética
industrial dominaban el diseno de los cafés de tercera ola, Felix Roasting ha optado por una propuesta

maximalista y teatral, convirtiendo cada uno de sus locales en una obra de arte. Desde su apertura en Nueva
York en 2018, la marca ha logrado posicionarse como un referente del lujo contemporaneo aplicado al café,

donde el diseno vy la experiencia sensorial juegan un papel fundamental en la percepcién del producto.

Su logotipo, compuesto por una tipografia con serifa clasica con un aire vintage, transmite elegancia y
exclusividad. Felix Roasting sigue una estética ornamental, inspirada en el lujo europeo del siglo XIX. 7 Su
paleta de colores predomina de tonos verde oscuro, azul, dorado y cobre, lo que refuerza su posicionamiento
premium. Cada elemento visual, desde el packaging hasta la carteleria, esta disenado con mucho nivel de
detalle, evocando el glamour de las grandes cafeterias de la historia.

El disefo de sus espacios fisicos es uno de los aspectos mas distintivos de la marca. Sus locales estan
inspirados en la estética del movimiento esteticista del siglo XIX (Art for Art’s Sake) 7, lo que se traduce en un

interiorismo recargado, con molduras ornamentadas, paredes tapizadas en terciopelo, lamparas de arana, etc.

El packaging de Felix Roasting es otro ejemplo de su compromiso con el diseno. Sus bolsas de café estan
disenadas con patrones decorativos, ilustraciones personalizadas y acabados en relieve que refuerzan la
percepcién de exclusividad y estética maximalista. Ademas, sus productos para llevar se presentan en

packagings con acabados de alta calidad para que sus produzcos parezcan sacados de una boutique de Iujo.
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74 Ardamez (2018). Felix Roasting Co.
Adamez. [en linea] Disponible en web:
https://lwww.ardamez.com/en/references-
en/art-nouveau-interior-design-ideas/
[Consultado el 7 de marzo de 2025]

7 Ibidem.

Fig. 38: Moodboard visual Felix Roasting
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76 pearlfisher. Blue Bottle Coffee
Rebranding. Pearlfisher [en lineal
Disponible en web: https:/pearlfishercom/
us/work/blue-bottle-coffee/ [Consultado
el 7 de marzo de 2025]

Fig. 39: Moodboard visual Blue Bottle Coffee
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BLUE BOTTLE COFFEE

Ya se ha mencionado anteriormente a Blue Bottle Coffee ya que es uno de los principales referentes del sector

que ha sabido construir un branding que transmite calidad y una gran conexién el medio ambiente.

El branding de Blue Bottle Coffee se basa en un diseno limpio, elegante y funcional. Su logotipo es un ejemplo
claro de esta filosofia por su silueta simple de una botella azul, sin detalles adicionales. Su paleta cromatica,
dominada por el azul caracteristico y tonos neutros como el blanco vy el gris, refuerza la sensacién de claridad
y pureza que Blue Bottle Coffee quiere proyectar. El disefo de los locales sigue la misma linea minimalista. Blue
Bottle Coffee ha apostado por espacios despejados y luminosos con materiales naturales como la madera, el

hormigdn y el acero inoxidable.

Dentro del branding de Blue Bottle Coffee se incluye su compromiso con la sostenibilidad. La marca ha
implementado diversas iniciativas para reducir su impacto ambiental, desde la seleccién de materiales
ecoldgicos hasta la reduccién de residuos en sus tiendas. Uno de los cambios mas significativos ha sido la
eliminacion gradual de vasos de un solo uso en sus cafeterias. Blue Bottle Coffee ha promovido activamente el
uso de vasos reutilizables, ofreciendo descuentos a los clientes que los lleven y desarrollando una linea propia
de recipientes ecoldgicos. Ademas, han redisenado su packaging para hacerlo mas sostenible, utilizando bolsas

y envases kraft biodegradables vy libres de plasticos. 7
Su enfoque holistico garantiza que cada decisidn de refuerce sus valores y propdsito de marca. En un mercado

donde muchas marcas intentan diferenciarse con disefos llamativos y estrategias agresivas de marketing, Blue

Bottle Coffee demuestra que la clave del éxito puede estar en la pureza del disefio y la claridad del mensaje.
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CROSANTINO

Por Ultimo, se analizara la empresa Crosantino. Esta marca llevd a cabo un significativo proceso de rebranding,

gue tuvo impacto en su identidad y posicionamiento de mercado.

Este rebranding fue una respuesta a la necesidad de modernizar su imagen y reforzar su presencia en un
mercado altamente competitivo. La empresa reconocid que su identidad visual y su posicionamiento no
reflejaban adecuadamente la calidad de sus productos y servicios, lo que motivd una transformacién integral

de la marca.

El proceso de rebranding de Crosantino incluyd un redisefio del logotipo, donde se optd por una imagen mas
moderna que reflejara la evolucion de la empresa. Ademas, se actualizé la paleta de colores, llevandolos a tonos
mas anaranjados que trasmitieran modernidad. Por Ultimo, se revisé el tono de comunicacién, adoptando un

lenguaje mas informal y cercano, alineado con las expectativas de su publico objetivo.

Estos cambios mejoraron la percepcién de la marca entre los consumidores y fortalecieron su posicién en el

mercado, permitiendo a Crosantino diferenciarse de la competencia y atraer a una audiencia mas amplia.
El éxito del rebranding de Crosantino resalta la importancia de adaptar la identidad de una marca a las

tendencias actuales y a las demandas del mercado. Un rebranding bien ejecutado puede revitalizar una

empresa, mejorar su relevancia y asegurar su crecimiento sostenible en el tiempo.
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77 Vausk, Dori (sf) Opus cit.

Fig. 40: Moodboard visual Crosantino
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BREVE DIAGNOSTICO DEL ESTADO DE LA CUESTION

El estudio tedrico realizado en la primera parte de este proyecto ha permitido comprender en profundidad la importancia del branding en cafeterias
y pastelerias artesanales, asi como las tendencias y estrategias actuales en disefo grafico aplicadas al sector. A lo largo de la investigacion,

se ha analizado cémo una identidad visual bien construida puede influir en la percepcién de calidad del servicio, la fidelizaciéon del cliente y la
diferenciacion en un mercado cada vez mas competitivo. Ademas, se han identificado casos de éxito en el &mbito del branding gastrondmico,

observando cémo diferentes marcas han logrado posicionarse gracias a un enfoque visual coherente y una comunicacién efectiva.

Este marco tedrico ha servido para contextualizar la relevancia del rebranding en Pecos y ha permitido detectar vacios y oportunidades en su
identidad actual. El andlisis de otras cafeterias y pastelerias ha mostrado referencias clave dentro del sector, aportando informacién valiosa sobre las
tendencias en identidad visual, packaging y estrategias de posicionamiento. Asimismo, el estudio del branding digital ha destacado la importancia
de adaptar la marca a entornos online, algo esencial en un momento donde la presencia en redes sociales y plataformas digitales es crucial para la

conexion con el consumidor.

Toda esta base tedrica sera aplicada en la fase practica del proyecto, donde se traduciran estos conocimientos en acciones concretas de diseno
y estrategias. Gracias al estudio previo, el rebranding de Pecos Bakery & Coffee podra desarrollarse con una metodologia estructurada, asegurando
que cada decisidon, desde el rediseno del logotipo hasta la seleccidn de materiales para packaging, esté fundamentada en criterios estratégicos y

alineada con las tendencias actuales para llevarlo a cabo con éxito.
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4.1 FASE 1: Investigacion y analisis

Antes de abordar el diseno de identidad visual, es importante realizar una investigacién en profundidad sobre el local que se va a redisenar. El

primer paso fue tener una reunién inicial con Any y Vidal, las propietarias del negocio. Esta primera toma de contacto no solo sirvi6 como fase
de investigacién, sino también como una oportunidad para ofrecer una asesoria estratégica sobre el rebranding. A lo largo de la conversacién,
se aplicaron los conocimientos analizados en el estado de la cuestion, orientando al cliente en el proceso de transformacién de su cafeteria y

resaltando la importancia de contar con una identidad de marca sélida y coherente.

4.1.1 Historia y evoluciéon de Pecos Bakery & Coffee

Pecos Bakery & Coffee nacié de una historia personal que, con el tiempo, se transformd en un proyecto de
emprendimiento. Sus fundadoras, Any y Vidal, provenian de experiencias distintas dentro del sector de la
hosteleria, pero compartian la misma visién de crear un espacio acogedor donde la tradicién y la innovaciéon en

reposteria pudieran convivir.

La historia de Pecos comienza con Vidal, quien ya tenia experiencia previa en la gestion de cafeterias. Sin
embargo, debido a la competencia directa en la zona, tuvo que cerrar su primer negocio y buscar nuevas
oportunidades dentro del sector. Durante este periodo, trabajé en una empresa de hosteleria mas grande,
donde conocié a Any. Fue en este contexto donde nacié no solo una relacién personal, sino también la idea de

construir juntas su propio proyecto.

Durante los primeros anos de su relacién, Any y Vidal solian llamarse carinosamente “pequena” y “pequeno”, lo
que con el tiempo evoluciond a los apodos “Peco” y “Peca”. La costumbre se extendié entre su circulo social,
hasta el punto en que sus amigos comenzaron a decir cuando iban a visitarlas “vamos a casa de los Pecos”

Fig. 41: Vidal en Pecos Bakery & Coffee
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Este vinculo personal fue el punto de partida para la identidad de su negocio. Sin embargo, para diferenciarse del famoso dUo musical Los Pecos, que
también residia en Villaviciosa de Oddn, decidieron incorporar un toque "moderno" al nombre, agregando The y Bakery en inglés y el apdstrofe en
Peco’s.

El primer local de The Peco’s Bakery abrid sus puertas en el centro comercial Villacenter. Sin embargo, al encontrarse en un espacio cerrado sin
acceso directo desde la calle, el negocio no tenia mucha visibilidad. Durante los primeros anos, fue dificil darse a conocer y atraer una clientela
estable. Para sostenerse, diversificaron su oferta, incorporando talleres de galletas para ninos y dedicando gran cantidad de horas de trabajo para

llegar a fin de mes.

Fig. 42: Moodboard local acutal y local en obras
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A pesar de las dificultades iniciales, la reputacién de The Peco’s Bakery comenzé a fortalecerse dentro de la comunidad al cabo de los dos arios.
Vidal es de Villaviciosa de Oddén de toda la vida y tanto ella como su familia contaban con un arraigo local que facilitd la expansién del boca a boca.
Con el tiempo, lograron captar una clientela fiel, desde adultos mayores que buscaban una cafeteria acogedora hasta jovenes que encontraban en el

local un espacio ideal para estudiar.

Cinco anos después de su apertura, surgié la oportunidad de trasladarse a un local en la Avenida Principe de Asturias, la avenida principal de
Villaviciosa de Oddn. Esta ubicaciéon, conocida como "el corner", permitié a Pecos aumentar su exposicidn y atraer un flujo constante de clientes.
Este crecimiento les permitié no solo consolidarse como una referencia en el sector, sino también ampliar su oferta gastrondmica con productos

exclusivos que solo se encuentran en sus establecimientos.

Actualmente, Pecos mantiene ambos locales abiertos y se encuentra en un proceso de expansion. Han adquirido un nuevo espacio dentro del
Villacenter, con el objetivo de trasladar la cafeteria a una zona mas visible, con ventanales que permitan captar la atencién del publico desde el
exterior y ofreciendo una experiencia take away. Este nuevo local estd en proceso de reformas y representa un paso mas en la evolucion de la marca,

apostando por una identidad que combine tradicidon, modernidad y sostenibilidad.

En cuanto a su visién a futuro, las fundadoras de Pecos se imaginan su negocio manteniendo su esencia, pero evolucionando gradualmente para
adaptarse a las tendencias del sector. Su objetivo es continuar siendo un punto de referencia en Villaviciosa, manteniendo el equilibrio entre la
clientela fiel de siempre y nuevas generaciones de consumidores. Para ello, buscan reforzar su identidad visual, mejorar su presencia de marca y
diferenciarse aun mas en el mercado, apostando por el uso de productos ecoldgicos y sostenibles, tanto en su oferta gastrondmica como en la
ambientacién de sus locales. Este compromiso con la naturalidad y la calidad seguird guiando su crecimiento, asegurando que la cafeteria continte

siendo sinénimo de cercania, excelencia y autenticidad.
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4.1.2 Analisis del puUblico objetivo

El éxito de una marca no solo depende de la calidad del producto o la estética de su identidad visual, sino
también de su capacidad para conectar con su puUblico objetivo. En el caso de Pecos, su clientela es diversa, se

pueden identificar tres grandes segmentos de publico que conforman la base de clientes:

* Personas mayores: Representan un segmento fundamental de la clientela. Muchas de ellas encuentran en
Pecos un espacio familiar y acogedor donde pueden socializar, tomar café y disfrutar de reposteria artesanal
tradicional en un ambiente tranquilo. Su fidelizacién se basa en la sensacién de cercania y en la atencion

personalizada que reciben.

* Ninos y familias: La cafeteria también es un punto de referencia para familias, especialmente para los nifos
que, al salir del colegio, piden ir a Pecos a comprar sus dulces favoritos, como donuts o tortitas. Este segmento
es relevante porque permite construir una relacion a largo plazo con los clientes desde edades tempranas,

convirtiendo la cafeteria en un lugar habitual en su rutina.

» Jovenes y estudiantes: La cafeteria se ha convertido en un punto de encuentro para estudiantes y jévenes
ya que Villaviciosa es municipio universitario. Este grupo eligen esta cafeteria tanto por la calidad de sus
productos como por el ambiente que ofrece. Ademas, Any y Vidal estan al tanto de tendencias entre los
jévenes, por ejemplo, estan a punto de incorporar el té matcha y los boles de agai que tanto estan de moda
en redes sociales. Se trata de un publico que valora la comodidad del espacio, el trato personalizado vy la

posibilidad de estudiar o reunirse en un entorno relajado.
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PERFILES DE CLIENTES

JUANI - 87 ANOS

* Desayuna todos los dias en Pecos

* Su menu: café con leche y tostadas con aceite y jamdn
e Charla con otras clientas amigas y con Vidal

e |[r a Pecos es su rato de desconexion

Trabajo de Fin de Grado

Fig. 43: Juani desayunando en Pecos
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MATEO - 7 ANOS
* Va al colegio Calatalifa (situado al lado de Pecos)

e Cuando sale del cole siempre pide a sus padres pasar por Pecos
* Su menu: tortitas americanas con zumo de naranja

* Se junta en Pecos a merendar con sus amigos del cole

Fig. 44: Mateo merendando
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IRENE - 23 ANOS

* Estudia en la Universidad Europea (situada en Villaviciosa)

e Su menu healthy: té& matcha con un bagel de aguacate y salmén

* | e encanta ir con sus amigas a Pecos a estudiar o a descansar después

de ir a la biblioteca

44

:ﬁ’i =
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Fig. 45: Irene merendando en Pecos
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4.1.3 Documento de diagndstico: Razones y objetivos del rebranding

Desarrollo

La identidad visual de una marca es un elemento clave en su posicionamiento y percepcién dentro del mercado. En el caso de Pecos, su logotipo

y disefo actual han cumplido su funcién durante los primeros afios del negocio, pero con el crecimiento y la evolucién de la cafeteria, han surgido

diversas limitaciones que hacen necesaria una renovacién de la imagen de marca.

106

Quchs forton®

[ derale

o
o A

no v& agarde

(on \& Visidn & &€

W(n..? Fad
voleree

Fig. 46: Anélisis de vacios en la identidad actual de Pecos



Desarrollo Trabajo de Fin de Grado

Uno de los principales problemas identificados es el uso excesivo de color en el logotipo actual. Any y Vidal consideran que la paleta de colores
es demasiado artificial y no refleja los valores que desean transmitir. La intencién del rebranding es optar por una imagen mas limpia y sofisticada,

reduciendo el logo a una versidn en blanco y negro que refuerce la sensacion de naturalidad y atemporalidad.

Otro aspecto critico es la falta de funcionalidad del logo en reducciéon. Actualmente, el disefo tiene demasiados detalles y una alta variedad
cromatica que dificulta su legibilidad cuando se utiliza en tamanos pequenos, como en etiquetas, redes sociales o material promocional. Un
rebranding permitira desarrollar un logotipo mas versatil y adaptable, garantizando su correcta visualizacidén en cualquier aplicacién gréafica.
Ademas, la jerarquia tipografica dentro del logotipo presenta un problema de equilibrio. La palabra The Peco’s tiene demasiado peso visual en
comparacién con Bakery, lo que genera una descompensacion que no transmite adecuadamente la esencia del negocio. Un rediseno permitira
encontrar una solucién grafica que unifique mejor los elementos y cree un equilibrio armdnico entre ambas palabras, reforzando el concepto de

panaderia y pasteleria sin perder la identidad de la marca.

Por otro lado, Any vy Vidal destacan que actualmente han dejado de ser auténomos. Han registrado la cafeteria como empresa y ha pasado a llamarse
oficialmente Pecos Bakery & Coffee, por lo que anadir el The y el apdstrofe en la palabra Pecos ya no tendria sentido si la marca no es reconocible

como The Peco’s Bakery.

Més alla de los aspectos técnicos, el rebranding responde a una necesidad estratégica: alinear la identidad visual coherente con los valores

de la marca, ya que actualmente, cada aplicacién cuenta con un estilo y una identidad distinta. Aunque Pecos es una cafeteria y pasteleria, su
diferenciacion en el mercado se basa en la calidad de sus ingredientes y en su apuesta por productos naturales, ecoldgicos y Unicos. El logotipo
actual no comunica esta filosofia, por lo que el rediseno buscara integrar visualmente esta propuesta de valor, utilizando una estética mas minimalista,

referencias a la naturaleza y una paleta cromatica que evoque lo orgéanico.
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Una vez analizadas las razones por las que Pecos Bakery & Coffee necesitan cuanto antes un rebranding, se establecen con Any y Vidal los siguientes

objetivos especificos:

1. Simplificar y optimizar el logotipo para mejorar su funcionalidad en diferentes formatos y tamanos.

2. Eliminar los colores artificiales y adoptar una versién en blanco y negro que transmita naturalidad y elegancia.

3. Redefinir la jerarquia tipografica en el logotipo para lograr un equilibrio visual entre Pecos y Bakery & Coffee.

4. Incorporar elementos graficos que refuercen la imagen de la marca como una cafeteria y pasteleria artesanal, con productos naturales.

5. Crear un sistema visual coherente que pueda aplicarse de manera efectiva en packaging, redes sociales, uniformes y senalética.

6. Diferenciar la marca dentro del sector asegurando que el nuevo diseno comunique calidad, autenticidad y modernidad sin perder su

esencia acogedora y cercana.

A través de este rebranding, Pecos Bakery & Coffee actualizara su imagen y fortalecera su identidad dentro del mercado, mejorando su

reconocimiento y generando una mayor conexién con su puUblico objetivo.
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4.1.4 Benchmarking

Para comprender mejor el contexto competitivo en el que opera Pecos, se ha realizado un analisis de los principales negocios del sector en
Villaviciosa de Oddn. El objetivo de esta fase es observar de primera mano qué alternativas tiene el publico local, y qué estrategias visuales,

espaciales y comerciales estdan empleando otras cafeterias y pastelerias de la zona.

En total se visitaron cuatro locales con caracteristicas distintas, seleccionados por su cercania fisica, afinidad de publico o relevancia estratégica para

el negocio:

» Lekker: Se trata de una cafeteria de estética cuidada y contemporanea, claramente orientada a un publico joven. Ofrece una carta adaptada
a nuevas tendencias (bowls, café de especialidad, dulces artesanales), con un espacio bien decorado que refuerza su presencia en redes. Es un claro

ejemplo de negocio con proyeccién, cuya identidad de marca esta alineada con las expectativas de las nuevas generaciones.

e Tentaciones Café: A pesar de estar ubicado en la misma calle que Pecos, su propuesta es mas tradicional, sin una imagen diferenciada ni
una estrategia clara de comunicacion. Ofrece productos de calidad media y no cuenta con un volumen alto de clientela, por lo que no se percibe

como una amenaza directa.

¢ Rodilla y Panaria: Ambas son cadenas consolidadas con una fuerte presencia en el sector. Cuentan con una amplia oferta, precios
competitivos y una imagen corporativa definida. Durante las reuniones, Vidal afirmaba que estas dos cadenas son las que mas les preocupa,
por la capacidad para estandarizar procesos, invertir en comunicacién y mantener una experiencia homogénea en todos sus puntos de venta,

especialmente en un contexto de expansién donde diferenciarse se vuelve clave.
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Fig. 47: Lekker
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TARTA DE MAN:t BIZCOCHD ZANA. + EIZCDCHO N/
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Fig. 48: Tentaciones Café
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Fig. 49: Rodiilla
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Desarrollo

Con estos datos y observaciones durante las visitas, se llevd a cabo una matriz de posicionamiento competitivo. Gracias a este ejercicio nos damos

cuenta que, después del rebranding, Pecos deberia posicionarse como la mejor cafeteria de Villaviciosa, ya que cumpliria tanto con un buen nivel de
calidad y fidelizacién, como de identidad visual.
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Fig. 51: Matriz de
posicionamiento competitivo

Trabajo de Fin de Grado

Esta matriz compara el nivel de identidad visual (eje horizontal) con la calidad del producto, experiencia y

fidelizacion del cliente (eje vertical).

e Pecos Bakery & Coffee se sitUa en el cuadrante superior izquierdo. Es decir, ofrece una alta calidad
de producto y una relacién cercana con sus clientes, pero su identidad visual actual es débil y poco coherente,
lo que limita su expansién y reconocimiento como marca. Este punto de partida refuerza la necesidad del

rebranding.

e Lekker se posiciona en el cuadrante superior derecho. Aunque su identidad visual es algo bésico, ha
sabido construir un universo grafico algo reconocible a través de redes sociales, packaging y ciertos detalles
decorativos. Su propuesta, dirigida a un publico joven, ofrece productos innovadores y una experiencia

diferencial, lo que le otorga buen posicionamiento tanto en identidad como en fidelizacién.

¢ Rodilla, como cadena nacional, se sitUa casi al centro de la matriz. Cuenta con una identidad visual
corporativa profesional, pero genérica, y aunque garantiza un servicio correcto, no genera una conexion

emocional ni fideliza en profundidad. Su posicionamiento refleja una propuesta estandar en ambos ejes.

* Panaria, a pesar de ser también una cadena , tiene una identidad visual mas cuidada y estética
gue Rodilla, lo que la posiciona algo mas a la derecha. Sin embargo, su calidad es percibida como media, sin

destacar especialmente ni por producto ni por atencién al cliente, situdndola en una posicién intermedia.

e Tentaciones Café se sitUa en el cuadrante inferior izquierdo. Aunque esta en la misma calle que Pecos,
no representa una amenaza directa. Su identidad visual es deficiente y la calidad del servicio es baja, lo que

genera poca fidelizaciéon. Su posicionamiento refleja una marca débil y poco competitiva.
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4.2 FASE 2: Definicion estratégica
4.2.1 Propédsitio de marca, vision y mision

En cualquier proceso de rebranding, es esencial definir de forma clara el propdsito, la misién y la visién de la marca. Estos elementos ayudan a
orientar la toma de decisiones a lo largo del proceso creativo y a garantizar que la identidad final sea auténtica, coherente y alineada con los valores
fundamentales del negocio. Para ello, se han desarrollado una serie de ejercicios estratégicos, basados en la informacién obtenida durante las

reuniones con las fundadoras, Any y Vidal.

Para comenzar, el primer ejercicio (Fig. 47) corresponde al modelo del Golden Circle desarrollado por Simon Sinek, una herramienta fundamental en el
desarrollo de estrategias de marca. Este modelo propone tres niveles esenciales para definir el propdsito de una marca: "Qué" (oferta de productos
o servicios), "Cémo" (proceso diferencial) y "Por qué" (propdsito o mision). En el caso de Pecos Bakery & Coffee, este ejercicio es esencial para

comprender la esencia de la marca, identificar su propuesta de valor y guiar todas las decisiones de disefio y comunicacion.

El centro del diagrama define claramente la misidén de Pecos Bakery & Coffee:

"Ofrecer un espacio donde cada persona disfrute de sus productos como en casa"

Se ha logrado conectar la oferta de productos de Pecos con valores intangibles, estableciendo una vision de marca alineada con las tendencias
actuales de consumo responsable. Apostar por productos exclusivos y de calidad ecoldgica refuerza su diferenciaciéon en el mercado, y el enfoque
en la generacion de experiencias y cercania permite a la marca ir mas alla de una simple venta de productos. El propdsito establecido en el por

gué se enfoca en crear una experiencia acogedora, cercana y diferenciadora. Este aspecto se alinea con la misién de la marca de ser un lugar de
encuentro donde la calidad y la cercania estan presentes en toda la experiencia del cliente en el local. Ademas, se incorporan valores como la familia,
el compromiso ecoldgico y la diferenciacion, reflejando la esencia de Pecos como un espacio inclusivo y responsable. Este ejercicio ha sido clave

para definir el propdsito de Pecos Bakery & Coffee y construir una estrategia de marca centrada en la autenticidad y la diferenciacion.
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Fig. 52: Ejercicio Golden Circle
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El segundo ejercicio trata de preguntarnos hacia donde se dirige Pecos. Si nuestra misién es el ¢ por qué?, la visién es ;dénde? Para ello se imaginara
cémo sera el negocio dentro de 5 anos. Si se lograsen esos objetivos en este periodo de tiempo, entonces ;cémo serd Pecos en 10 anos? gy en 15?
Este ejercicio se ha completado apoyandonos en la entrevista realizada a las duenas del local. Ademas de cémo se vera Pecos en estos tres periodos
de tiempo, también se ha anadido un apartado de cuél sera la maxima aspiracién: Ser un icono de pasteleria y cafeteria en Espana. Esta afirmaciéon
sirve para ver, en caso de que todo salga como lo planeado, cémo seria la marca y qué impacto tendria en el mercado de la hosteleria de cara al

futuro. Después de estos dos ejercicios, podemos establecer la vision y la misién de Pecos:
* Misién: Ofrecer un espacio acogedor donde cada persona disfrute de productos de alta calidad y exclusivos, en un ambiente que invite a

sentirse como en casa

e \/ision: Convertirse en la referencia de cafeteria y pasteleria artesanal en Villaviciosa y ser reconocidos por nuestra calidad y cercania.
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4.2.2 Valores de marca y posicionamiento

Definir los valores de marca y el posicionamiento es esencial, ya que los valores son la base sobre la que se construye toda la experiencia de marca.
Estos determinan tanto la propuesta de valor como la forma en la que la marca se comunica y se conecta emocionalmente con su publico. Por otro
lado, el posicionamiento es clave para establecer qué lugar ocupa la marca en la mente de los consumidores frente a la competencia, guiando cada

decisidén de negocio y diseno.

En el caso de Pecos, el analisis realizado en el ejercicio de la figura 54 revela cinco valores fundamentales que definen su esencia y marcan su

diferenciacion:

e Cercania: La marca destaca por conocer a sus clientes, saber sus historias y generar un espacio donde se sientan como en casa, creando
una relacién humana y personal.

* Calidad: Su compromiso con la excelencia se refleja en la selecciéon de productos exclusivos y el uso de ingredientes ecoldgicos y naturales.
» Sostenibilidad: Pecos integra procesos y materiales que respetan el medioambiente, mostrando un fuerte compromiso con el consumo
responsable.

e Tradicion y Creatividad: La marca logra combinar la reposteria clasica con propuestas innovadoras, ofreciendo una experiencia culinaria
auténtica y diferenciadora.

 Exclusividad: Cada producto en Pecos es Unico, reforzando una experiencia exclusiva y auténtica que no se encuentra en otros

establecimientos.
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En cuanto al posicionamiento, Pecos se dirige a personas locales y visitantes en Villaviciosa que buscan calidad y experiencias auténticas. La marca se
posiciona como un espacio que ofrece "el placer de disfrutar productos exclusivos en un ambiente acogedor como en casa", en contraste con otras
cafeterias de la zona analizadas anteriormente. Su diferenciador se basa en la atencidén cercana, el compromiso con la sostenibilidad y la garantia de

ofrecer productos Unicos, fortaleciendo su conexién emocional con los clientes y consolidando su presencia en la comunidad local.
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4.2.3 Personalidad y tono

Una vez definidos los valores de marca, su misién y su vision, se puede definir cuél serd la personalidad y el tono de Pecos para poder construir una

narrativa coherente y conectar con su audiencia.

Pecos Bakery & Coffee se proyecta como una marca cercana, natural y auténtica. Su personalidad se basa en la calidez de lo cotidiano, en el respeto
por las tradiciones y en la pasién por la creatividad. Es como ese amigo que te invita a su casa a compartir un café y una conversacion sincera. Pecos
es amable, detallista y siempre dispuesto a sorprender con algo nuevo, sin perder la esencia de lo artesanal. Sus principales rasgos de personalidad

definen a la marca como cercana, natural, creativa, responsable y familiar.

Siguiendo estos rasgos de personalidad, el tono de voz de Pecos sera cercano y natural. Busca transmitir confianza, autenticidad y una atencién
personalizada en cada mensaje. La marca habla con sencillez, pero sin perder profesionalidad, mostrando siempre una actitud acogedora y amable.
En redes sociales se emplea un tono informal y cercano, con un toque de humor y referencias al dia a dia, mientras que en la atencién al cliente se
opta por un tono empatico, demostrando interés por las necesidades de cada cliente. En la comunicacién dentro del local y en la senalética, el tono
es directo y familiar, invitando a sentirse en casa. Por Ultimo, en los canales digitales como la web, se mantiene un tono profesional pero accesible,

destacando la autenticidad y el compromiso de la marca.
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4.3 FASE 3: Creacion de la identidad visuval

4.3.1 Moodboard de referencia (conceptos visuales e inspiracién estética)

En esta tercera fase se comenzard con la creacién visual de Pecos Bakery & Coffee. Para ello, primero se realizé una presentaciéon de propuesta de

moodboards para que Any y Vidal eligiesen el que mas asocien con su cafeteria. (Véase en las siguientes paginas)

En el primer moodboard se transmitia una estética clasica, elegante y minimalista, enfocada en la sofisticacion y la neutralidad. Durante las primeras
reuniones, Vidal y Any afirmaban que querian simplificar y reducir su logo actual para que fuese minimalista y elegante. Se puede ver que predominan
disenos con iconos muy simples, simbolizando el café y los elementos naturales de forma sutil, con lineas limpias. Ademas, el uso de papeles en
tonos Kraft, texturas naturales y acabados mates refuerzan la percepcién de una marca artesanal pero refinada. Sin embargo, las sensaciones que
transmite este moodboard son sofisticadas y clasicas y seria ideal para una marca que quiera proyectar elegancia o productos premium. Los valores y
el tono de voz de Pecos no se asocian directamente con estos rasgos, ya que se define como una marca mas cercana y familiar. A pesar de que Any

y Vidal preferian algo elegante y minimalista, se les presenté también el segundo moodboard con el que quedaron encantadas.

El segundo moodboard se caracteriza por una estética mas creativa, desenfadada y cercana, donde predominan los detalles naturales, las
ilustraciones a mano y un enfoque mas personal. Any hizo varias alusiones en las reuniones sobre que le gustaria hacer alusién a la planta del café.
Any es de Colombia y alli muchos locales utilizan la planta del café en su identidad, por lo que queria reflejarlo de alguna forma en Pecos. Por ello
en este moodboard se destacaron las ilustraciones botéanicas, junto con otros elementos que aporten cercania y familiaridad. La sensacién que
transmite es de una marca con personalidad, combinando las ilustraciones y tipografias de caracter distintivo, se consigue generar una conexién

emocional e invitar a los clientes a sentirse cémodos.

Este moodboard es perfecto para una marca que busca destacar por su cercania, creatividad y compromiso con la sostenibilidad como lo hace

Pecos. Finalmente, Any y Vidal quedaron encantadas con esta propuesta y decidieron seguir adelante con ella, descartando la primera opcién.
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4.3.2 Rediseino del logotipo y variantes (marca grafica)

Una vez elegido el moodboard y el estilo que va a seguir la marca, el siguiente paso en el desarrollo del proyecto es crear una identidad visual
coherente, comenzando por su logotipo. El logotipo representa el nicleo visual de la marca, siendo la principal herramienta de reconocimiento e

impacto en el publico. Por ello, el rebranding de Pecos debe cumplir con los criterios estratégicos definidos en la fase de investigacion, buscando

transmitir cercania, sostenibilidad y exclusividad.

Primero, se realizaron una serie de pruebas y bocetos a mano para probar ritmo y tono de la identidad. Durante esta etapa, se fueron descartando
ideas que no se identificasen con lo que Any y Vidal buscaban para su marca.

Fig. 57 Bocetos a mano
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Fig. 58: Pruebas de tipografia

Tras la fase de bocetado, se concluyd que el logotipo debia construirse a partir de una tipografia con caracter y originalidad. Era fundamental evitar

opciones genéricas, ya que se buscaba un impacto visual inmediato y una identidad distintiva. Por ello, se llevé a cabo un anélisis tipografico centrado

especialmente en fuentes de estilo bold, explorando aquellas que aportaran personalidad y coherencia con los valores de la marca. También se

hicieron pruebas tipograficas para Bakery & Coffee, en las que generalmente se buscaban tipografias italicas.
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Después de probar varias tipografias y descartar, se inicié una fase experimental centrada en la construccién grafica del logotipo. Esta etapa se basd

en la exploracién de diferentes caminos visuales que representaran de forma simbdlica y tipografica la esencia de Pecos.

Durante este proceso, se generaron multiples propuestas que buscaban reinterpretar alguno de los elementos clave del universo de la marca: el café,

los bagels o la reposteria artesanal. Las pruebas se organizaron en torno a diferentes lineas conceptuales:

* O como simbolo: Se realizaron multiples bocetos con la letra “O” como eje central, creando un isotipo que se integrara en el cuerpo
tipografico, interpretdndola como un bagel, una taza vista desde arriba o un espiral que remite a lo artesanal. A pesar de que aportaba
originalidad, muchas de estas opciones se descartaron por problemas de legibilidad o falta de cohesién con el resto del logotipo.

e Composiciones de marca: También se exploraron diferentes combinaciones de jerarquia entre “Pecos” y “Bakery & Coffee”, asi como
variantes en caja alta, caja baja y estilo tipografico mixto (grotesk + itélica serif). Estas pruebas permitieron entender cémo podia convivir el
concepto de tradicién y modernidad en una misma pieza grafica.

¢ Iconografia asociada: Por otra parte, se desarrollaron iconos de acompanamiento inspirados en productos reales de la cafeteria (roscas,

donuts, tazas de café). Muchos de ellos fueron descartados por alejarse del estilo limpio que se buscaba para la marca.

Todo este proceso ha sido clave para entender qué caminos graficos no funcionaban vy, sobre todo, por qué. Cada propuesta descartada aporté
claridad sobre la direcciéon que debia seguirse: una identidad que priorizara la legibilidad, la simplicidad y la coherencia visual, sin renunciar al caracter

propio y diferenciador de Pecos.

Fig. 59: Fase experimental
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Fig. 60: Fase experimental

Se decidié continuar con la idea de desarrollar una iconografia que funcionara como isotipo, con el objetivo de reforzar la exclusividad de la cafeteria.
Para ello, era fundamental definir qué elemento representaria mejor la esencia de la marca. Al revisar nuevamente la entrevista con Any vy Vidal, se
evidencio la importancia simbdlica que ambas otorgan al café, no solo como producto sino como experiencia emocional. Destacan la historia que hay

para ellas detras de cada una taza de café: su historia de amor.

Se comenzaron a hacer ilustraciones de plantas, granos y tazas de café, buscando un pincel que fuera caracteristico para aportar valor a la ilustracién

y que no pareciese algo genérico que cualquier local pueda tener. Finalmente se decidié usar la taza de café.
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4.3.3 Eleccion de tipografias

Aunque se exploraron multiples opciones durante el proceso de diseno, se optd por combinar tipografias bold e itdlicas. Esta decisidon buscaba
reflejar el equilibrio entre lo artesanal y lo contemporaneo. Sin embargo, ademas de definir las tipografias principales para el logotipo, también era
necesario establecer una fuente funcional para textos mas extensos Esta tipografia debia ser accesible para todo tipo de publicos; ninos, jévenes y
personas mayores, pero sin perder originalidad ni coherencia con la identidad visual. Tras las pruebas mostradas anteriormente, se definié un sistema

tipografico compuesto por tres estilos complementarios:

1. Nombre de marca - PECOS: Se utiliza una tipografia bold con fuerte personalidad, jugando con alternancia entre mayusculas y minUsculas
para aportar dinamismo y cercania visual.

2. Tipografia de uso general: Se opta por una grotesk moderna y legible, adecuada para cuerpos de texto mas extensos y elementos
informativos. Esta fuente ofrece claridad sin renunciar a una estética contemporanea.

3. Tipografia en cursiva: Para resaltar elementos especificos como el claim (“El placer de encontrar la diferencia”), se introduce una tipografia

itdlica con serifa que aporta elegancia, ritmo visual y un toque emocional.

PCCOS

Bakery & Coffee

El placer de encontrar la diferencia Fig. 61 ereravi tpogrific
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4.3.4 Paleta cromatica

Any y Vidal tenian claro que la nueva identidad debia prescindir del uso de colores llamativos, apostando por una estética mas sobria. Su primera
intencién fue reducir la paleta a blanco y negro. Sin embargo, durante la sesién de asesoria se abordd la importancia de que la elecciéon cromatica
no solo simplificara, sino que también aportara personalidad y coherencia con los valores de la marca. Se propuso entonces reemplazar el blanco
puro por un tono crema muy suave y el negro por un marrén muy oscuro, evocando asi el universo sensorial del café. Esta combinacién mantiene la

elegancia buscada, pero anade una calidez visual mas acorde con el ambiente de la cafeteria.

Fig. 62 Pruebas colores principales
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Fig. 63: Pruebas colores secundarios

Como colores complementarios, se introdujeron dos tonos acordes con el espacio fisico y el producto. Por un lado, un verde natural que remite
directamente a la planta del café, en linea con la decisidon de las duenas de incorporar vegetaciéon en la decoracién del nuevo local. Por otro lado, un

marrén calido que hace referencia tanto a la madera del mobiliario como a los productos horneados de la pasteleria.
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4.3.5 Sistema grafico: ilustraciones

Desde el inicio del proceso de diseno, se tuvo claro que las ilustraciones tendrian un papel clave en la construcciéon de la identidad visual. Estas
ilustraciones actuarian como hilo conductor entre la marca principal y sus distintas aplicaciones, desde la carta y el packaging hasta la pagina web
Para mantener la coherencia gréfica, se utilizé el mismo pincel con el que se trazd la ilustracion de la taza de café, lo que permitié crear un estilo
visual unificado y reconocible. A partir de ahi, se comenzaron a bocetar distintos elementos cotidianos del universo de la cafeteria, haciendo hincapié
en la planta del café. Any y Vidal insistieron en dar protagonismo a este simbolo por su profundo significado, ya que representa el origen, el cuidado

y la historia detrads de cada taza que sirven.
Fig. 64: llustraciones




Fig. 65: llustraciones a color

El siguiente paso fue la aplicacion de color en las ilustraciones. Para ello, se utilizé la paleta cromatica principal de la marca, garantizando coherencia

estética en todos los puntos de contacto. Se asignaron los colores segun el tipo de ilustracién:

* Verde para las hojas y ramas de café, reforzando el vinculo con la planta y la identidad ecoldgica del local.
* Marrén café para las tazas de café y los granos, evocando la profundidad del producto estrella de la cafeteria.
» Marrén madera para las piezas de reposteria (croissants, tartas, muffins), que remiten al color del horneado y la madera natural del

interiorismo del local.

Esta codificacion cromatica mantiene la unidad visual del sistema grafico y permite asociaciones répidas y emocionales con los productos y valores

de la marca.
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Fig. 66: Patréon de ilustraciones



A partir de esta serie de ilustraciones, se disend también un patrén repetitivo a modo de motivo, pensado para aplicarse en distintas piezas de
comunicacion. Este recurso grafico aporta personalidad y dinamismo a las aplicaciones de forma creativa, manteniendo una estética facilmente

reconocible ante el publico.
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4.3.6 Estilo fotografico y direccidon de arte

Lo mas llamativo para ir a una pasteleria es que puedas ver la pinta sus productos antes de probarlos. Ademas de las ilustraciones desarrolladas para
construir el universo visual de la marca, se definié un estilo fotografico de producto con el objetivo de complementar graficamente las piezas y
reforzar el deseo visual del cliente. Poder ver la textura, los colores y la frescura de un producto antes de probarlo genera una conexién inmediata vy

estimula el apetito. Por eso, se apostd por un tipo de fotografia que permitiera mostrar los productos de forma atractiva y apetitosa.
Las imagenes utilizadas en este proyecto fueron descargadas de bancos de imagenes libres de derechos y posteriormente retocadas en Photoshop

para unificar el estilo, ajustar iluminacién, recortes y potenciar el color y contraste de los alimentos. Esto aporté a todas las fotografias de una estética

coherente, luminosa y limpia, en sintonia con el resto de la identidad visual.

Fig. 67 Estilo fotogréafico
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4.3.7 Propuesta al cliente

Una vez definidos los elementos clave que darian forma a la identidad visual de Pecos Bakery & Coffee, se prepard una presentaciéon completa con el
objetivo de compartir esta primera propuesta con el cliente (véase en las siguientes paginas). Esta instancia sirvié para hacer participe al cliente del

proyecto, abriendo un espacio de dialogo para recibir feedback, realizar posibles ajustes y asegurar que la direccion creativa estuviera alineada con
sus expectativas y vision.

La respuesta de Any y Vidal fue muy positiva. Ambas se sintieron plenamente identificadas con la propuesta, mostrando un gran entusiasmo por

como la marca reflejaba la esencia de Pecos y sus valores personales.
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(PECOS BAKERY & COFFEE ) OBJETIVOS DEL PROYECTO

e Simplificar y optimizar el logotipo para mejorar su funcionalidad
en diferentes formatos y tamanos.

e Eliminar los colores artificiales y adoptar una version en blanco y negro
que transmita naturalidad y elegancia.

e Crear un sistema visuval coherente que pueda aplicarse de manera efectiva
en packaging, redes sociales, uniformes y senalética.

e Diferenciar la marca dentro del sector asegurando que el nuevo diseno
comunique calidad, naturalidad y atemporalidad sin perder su esencia acogedora y cercana.
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( PECOS BAKERY & COFFEE ) ESTRATEGIA DE MARCA

;QUIENES SOMOS?

Pecos Bakery & Coffee es mas que una cafeteria, es un lugar de encuentro donde Ia
tradicion y la modernidad se fusionan. Nacimos del sueno de crear un espacio
acogedor, donde cada producto es exclusivo y cada cliente se siente como en
casa. Somos un reflejo del compromiso con la calidad, la sostenibilidad y la cercania
con nuestra comunidad. Cada taza de café y cada pieza de reposteria artesanal
cuentan una historia de dedicacion y amor por el detalle.



(PECOS BAKERY & COFFEE ) ESTRATEGIA DE MARCA
NUESTROS VALORES
) TRADICION Y
CERCANIA CALIDAD EXCLUSIVIDAD CREATIVIDAD

Nos enorgullece
conocer a nuestros
clientes, saber sus
historias y ofrecerles
un espacio donde se

sientan como en casa.

Nuestros productos
son exclusivos,
elaborados con

ingredientes
ecoldgicos y naturales
de la mas alta calidad.

Ofrecemos productos
unicos, disponibles
solo en Pecos,
garantizando una
experiencia
diferenciadora.

Combinamos la
esencia de la
pasteleria clasica con
propuestas
innovadoras.




(PECOS BAKERY & COFFEE ) ESTRATEGIA DE MARCA

MISION

Ofrecer un espacio acogedor donde cada persona disfrute de productos de alta
calidad, exclusivos y sostenibles, en un ambiente que invite a compartir y sentirse
Ccomo en casa.



(PECOS BAKERY & COFFEE ) ESTRATEGIA DE MARCA

VISION

Convertirnos en la referencia de cafeteria y pasteleria artesanal en Villaviciosa y ser
reconocidos por nuestra calidad, cercania y compromiso con la sostenibilidad.



(PECOS BAKERY & COFFEE ) ESTRATEGIA DE MARCA

TONO DE VOZ

Queremos que cada mensaje se sienta como cuando hablas con un amigo.
Hablamos desde la autenticidad, Nos gusta contagiar nuestro amor por la pasteleria
y el buen café, ofreciendo informacion clara y accesible.

CALIDO > FRIO
AUTENTICO —J¢ FALSO

INSPIRADOR > DESANIMAR
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(PECOS BAKERY & COFFEE ) IDENITIDAD VISUAL

VISION GENERAL

e Utilizamos una tipografia bold
con personalidad para

diferenciarnos de otros locales y
aportar el toque Unico.

*Una ilustracién manual de la taza Bakery & Coffee

logotipos con tazas de café mas
realistas.

» Adaptamos el logo para usarlo
en formato vertical, horizontal o
Unicamente la ilustraciéon como
imagen de marca

de café tiene un trazo que

consigue diferenciarse de otros
Bakery & Coffee
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(PECOS BAKERY & COFFEE ) IDENITIDAD VISUAL

PALETA DE COLOR

*Nos centramos en tonos de
blanco y marrén oscuro
personalizados que aportan
identidad a la marca para hacerla
mas cercana, pero a la vez
manteniendo colores elegantes
para aportar exclusividad

e Ahadimos el marrén y el verde
ya que van a ser colores VERDE OLIVA BLANCO ROTO MARRON CAFE MARRON
fundamentales en la decoracion TERRACOTA
del local, haciendo alusién a la
madera vy a las plantas,
transmitiendo naturalidad y
compromiso con lo ecoldgico



(PECOS BAKERY & COFFEE ) IDENITIDAD VISUAL

TIPOGRAFIAS OBO STAR

e Para la palabra PECOS, utilizamos giggﬁ;gggglﬁhmI\IOPQI!STU\IIMXVZ

una tipografia distintiva y con
personalidad en bold. Esta

tipografia se usara Unicamente VASTAGO GROTESK

para el nombre del local y/o

titulos .

ABCDEFGHIIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

e Como tipografia secundaria abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

utilizamos una display para darle 0123456789

un toque auténtico a los textos

: HAPPY TIME

e Para complementar, fusionamos

estas tipografias modernas con N

una clasica en cursiva, para ABCDEFGH[]KLMNNOPQRSTUVWXYZ

mostrar la tradicionalidad de la abcdefghijkimnnepgrstuvwxyz

marca 01234567859



ILUSTRACIONES

e Utilizamos las ilustraciones para
continuar con el discurso de
personalidad. Anadimos tanto
ilustraciones de producto
(croissants, bagels...) como
ilustraciones de plantas o granos
de café que transmitan
naturalidad, compromismo con
lo ecoldgico y productos Unicos.

e Al igual que con la taza del logo,
ilustraciones alejadas del
realismo aportan cercania,
distincién y algo Unico.



ILUSTRACIONES

e Ademas, una posibilidad es
aportar aun mas personalidad a
las ilustraciones utilizando el
color verde, aportando asi
coherencia entre toda la
identidad visual.
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4.4 FASE 4: Aplicaciones de marca

Una vez aprobada la propuesta de identidad visual por parte de Any y Vidal, se dio paso a la siguiente fase del proyecto: el desarrollo de las
aplicaciones de marca. Esta etapa es fundamental para trasladar todos los elementos definidos (logotipo, tipografia, paleta de color, ilustraciones y

fotografia de producto) a contextos reales.

Para ello, se realizaron varias visitas tanto al local actual como al nuevo espacio en obras, con el objetivo de analizar qué elementos graficos estaban
en uso, cudles funcionaban y cuédles necesitaban ser redisenados. Este trabajo de observacion directa permitié detectar oportunidades de mejora,

valorar las necesidades reales del negocio y plantear soluciones graficas adaptadas al entorno.
4.4.1 Material grafico: Cartas, etiquetas y tarjetas de fidelizacion

Uno de los elementos mas visibles dentro del espacio de una cafeteria es la carta. El objetivo principal para el diseno de las cartas era crear un
sistema que fuera claro y cémodo de usar. Durante las entrevistas, Any y Vidal mencionaron que un problema que tenian con sus cartas actuales es
que, al estar sueltas sobre las mesas, eran facilmente manipulables por los nifos, lo que provocaba que muchas terminaran rotas o deterioradas por
el juego. Este aspecto condiciond directamente el enfoque del disefio, que debia ofrecer una solucién mas fija, resistente y duradera. Asi, el objetivo

fue crear un sistema de cartas visualmente coherente, funcional y seguro para todos los publicos.

Para el desarrollo de este soporte, se elabord un moodboard de referencia compuesto por ejemplos de cartas de cafeterias actuales. En base a esta
investigacion, se definié una propuesta compuesta por una base de madera tallada con el logotipo grabado a laser. Sobre esta base se colocaran
cuatro hojas distintas, cada una destinada a un tipo de oferta (bebidas, comida, healthy y desayunos), colocadas en capas para facilitar su lectura. De

esta forma, podemos asegurar que las cartas estén sobre un soporte rigido para que su publico mas pequefo pueda manipularlo sin problema.

Fig. 68: Moodboard cartas de cafeterias
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El diseno de las cartas se construyd a partir de una reticula de base cuadrada, que permitié organizar los elementos de forma clara y equilibrada,
manteniendo una jerarquia visual coherente. Cada carta est4 disefiada en formato A4 (210x297 mm) y se imprime individualmente para ser colocada
sobre la base de madera. Cada carta sobresale 4 cm respecto a la anterior, con el objetivo de facilitar su lectura y manipulacién, creando una
separacion escalonada que permite acceder a todas las secciones de forma rapida e intuitiva. Uno de los aspectos mas cuidados fue el tamano
tipografico, que se establecié en 12 puntos. Dado que una parte importante de su clientela estd compuesta por personas mayores, la legibilidad
debia estar garantizada en todo momento. En cuanto al lenguaje visual, las cartas integran las ilustraciones disefadas anteriormente con una
opacidad del 50%, que se colocan como fondo decorativo. Estas se adaptan a cada tematica (café, reposteria, desayunos, bowls...) y funcionan
como un hilo conductor que une el sistema grafico con el universo visual general de la marca. Ademas, se utilizaron elementos de color para

destacar los encabezados, sin comprometer la limpieza del diseno.

Fig. 69: Sistema reticular para las carta
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Para dar forma final al disefo y comprobar su viabilidad en un entorno real, se llevd a cabo la elaboracién de un prototipo fisico de la carta. Esta fase
fue clave para evaluar aspectos como la ergonomia, la resistencia de los materiales, la legibilidad en condiciones reales de uso y la coherencia con el

universo visual de la marca.

Se realizaron pruebas con tres tipos de soporte distintos: cartén gris, plancha de DM y contrachapado de madera. Cada uno de ellos fue
seleccionado por diferentes cualidades: el cartén gris por su ligereza y coste reducido, el DM por su solidez y acabado industrial, y el contrachapado
por su textura natural y estética célida. Tras valorar las opciones, se optd por el contrachapado de madera como soporte definitivo, por ofrecer un

equilibrio ideal entre resistencia, peso y coherencia visual con el lenguaje de la marca.

Para la produccién del prototipo se utilizd una maquina de corte laser, que permitié trabajar con precisién tanto el contorno como los detalles
graficos. Las esquinas de la base fueron redondeadas para suavizar el disefo y facilitar su manipulacién, y se grabé el isotipo de la taza en la parte

superior central de la pieza como elemento distintivo. Este detalle aporta un toque artesanal y cuidado que conecta con los valores del proyecto.

Una vez finalizada la base, se procedié a fijar sobre ella las cuatro hojas impresas que componen el contenido de la carta. Para ello, se utilizaron
tornillos de encuadernacién metalicos que permiten mantener las hojas perfectamente sujetas y, al mismo tiempo, facilitan su sustitucién en caso
de actualizacion. El resultado es una carta funcional, duradera y visualmente atractiva, que responde tanto a los objetivos estéticos como a las
necesidades practicas del dia a dia en el local. Este prototipo actia como un modelo de referencia listo para su implementacion en todos los puntos

de venta de la marca.
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Fig. 70: Pruebas de corte laser en contrachapado
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Fig. 71: Pruebas de materiales
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Fig. 72: Construccién del prototipo
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Fig. 73: Tarjetas identificativas

Siguiendo el mismo lenguaje visual que las cartas, se diseharon también las etiquetas para los productos expuestos en el mostrador del local. Este
tipo de piezas, aunque sean pequenas, son clave en la experiencia del cliente, ya que informan y transmiten los valores visuales de la marca en el
momento de la compra. Para mantener la coherencia con el resto de las aplicaciones, se utilizd la misma gama cromatica vy las ilustraciones que se
emplea en cartas las cartas. Un aspecto diferenciador de este sistema de etiquetas es la incorporacién de una ilustracion Unica segun el tipo de
producto. Por ejemplo, las etiquetas de barras de pan cuentan con la ilustracién de una baguette, las de tartas incluyen un trozo de pastel y las de
productos vegetales o saludables muestran ramas de las plantas. Esto permite identificar répidamente la categoria del producto de forma visual, sin
necesidad de leer.
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Uno de los elementos que el cliente quiso incorporar al proyecto fue una tarjeta de fidelizacién, dirigida especialmente a su publico més joven y a los
estudiantes del municipio, quienes visitan Pecos Bakery & Coffee de forma habitual. Con esta propuesta Any y Vidal quieren no incentivar el consumo

diario y premiar la lealtad de una forma cercana, practica y alineada con los valores de la marca.

Para ello, se comenzd con la elaboracién de un moodboard de referencias, analizando cémo otras marcas del sector estan implementando este

tipo de piezas graficas. A partir de esa investigacion, se dised una tarjeta que respondiera a los valores de la marca, manteniendo el lenguaje visual

establecido.

Fig. 74: Moodboard tarjetas de fidelizacion
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Fig. #5: Tarjetas de fidelizacion

TARJETA DE FIDELIDAD

El placer de encontrar la diferencia
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Las tarjetas tienen un tamano de 8,5 cm x 5,5 cm, un formato tipo business card que permite llevarlo faciimente en la cartera o en el bolsillo. A nivel
grafico, se han mantenido todos los cédigos definidos en la identidad. Ademas, se ha definido la taza del logo como elemento repetitivo para marcar

cada visita. Una vez completadas las 10 “tazas”, el cliente podra canjear la tarjeta por un café gratuito, indicado en la parte inferior.
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4.4.2 Diseno de pantallas dinamicas

Actualmente, Pecos Bakery & Coffee comunica su oferta de productos mediante pizarras colocadas en las paredes traseras del local, donde se
presentan las diferentes categorias del menu. Aunque esta solucion ha funcionado hasta ahora, presenta ciertas limitaciones en términos de
flexibilidad y dinamismo, especialmente cuando se desea destacar productos nuevos o promociones temporales. Con el objetivo de modernizar este
recurso y mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta, se ha propuesto sustituir estas pizarras por pantallas digitales. Este nuevo formato
permite adaptar el contenido de forma agil segun la época del ano, la introduccién de nuevos productos o campanas promocionales especificas,

favoreciendo una comunicacién mas directa, actualizada y atractiva.
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Fig. 76: Pizarras actuales de Pecos
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Fig. 77#: Programacion en After Effects

Para visualizar esta propuesta, se han disefado diferentes ejemplos de pantallas, centradas en algunos de los productos mas destacados del local.
Entre ellas, se ha desarrollado una pantalla dinamica dedicada a los nuevos bowls de acai, una categoria de producto que Any esta considerando
incorporar debido a su creciente demanda. La animacion de esta pantalla se ha producido mediante After Effects, mostrando una transicion entre los

distintos sabores disponibles y reforzando visualmente su caracter saludable.

El disefio mantiene la estética general de la identidad visual, utilizando la reticula, los elementos ilustrados de, y una tipografia jerarquica clara. El fondo
claro mejora la legibilidad de los textos, mientras que las imagenes de los productos, en primer plano y recortadas, aportan impacto visual. De esta
forma, se consigue reforzar la profesionalidad de la marca, modernizar su presentacién en el punto de venta y facilitar la actualizacién continua del

contenido sin depender de soportes fisicos.
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4.4.3 Produccidn de vajilla y propuesta de vasos portables

La vaijilla es uno de los elementos mas visibles y funcionales en el dia a dia de una cafeteria, ya que esta en contacto directo con los productos y
representa un punto clave en la experiencia del cliente. Por ello, se disefaron una serie de piezas especificas, tazas y platos, que siguen la linea
grafica definida para la identidad visual de Pecos. En las tazas, el logotipo se aplica con protagonismo en el frontal, mientras que en el interior, en el
borde, se incluye el eslogan de la marca “El placer de encontrar la diferencia”, generando un elemento distintivo que conecta con el universo verbal.
Se han producido mockups de estas piezas para simular su implementacién y comprobar la coherencia del sistema visual aplicado al entorno fisico.

En los platos se utilizé una version mas sutil del sistema grafico, priorizando la simplicidad sin perder la identidad.

Fig. 76: Mockup tazas
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e Ademas del disefo de vajilla tradicional, se abordd el desarrollo de
productos vinculados a la experiencia de consumo en movilidad. Para
ello, se disenaron vasos portables reutilizables y vasos kraft sostenibles
pensados para take away. Ambos productos se han modelado en
SolidWorks.

Los vasos portables, de estilo termo, se disefiaron con una forma

ergondmica que facilita su sujecién, y se incorpord una tapa hermética

para su uso cotidiano. Estos estan pensados para que el cliente pueda

comprarlos y extender la visibilidad de la marca fuera de los puntos de

- venta.

Por su parte, los vasos kraft incluyen un diseflo mas sencillo, pero
mantienen la grafica de la marca como envoltorio visual y distintivo.
En ambos casos, los mockups generados permiten visualizar cémo

se trasladan los principios de la identidad visual, paleta cromatica,

ilustraciones, tipografia y logotipo, a soportes tridimensionales.

Fig. 77: Prototipos 3D en Solid Works
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Ademas del diseno de los vasos kraft sostenibles y los vasos
portables tipo termo, se han desarrollado otros dos prototipos
funcionales orientados a mejorar la experiencia del cliente tanto
dentro como fuera del local. Ambos han sido modelados también
en SolidWorks.

Por un lado, se disend un set de mesa pensado para colocar los
utensilios esenciales que los clientes suelen necesitar durante

suU experiencia: cubiertos, servilletas, azucarillos, sal y aceite. Este
diseno facilita la organizacién de todos los elementos en un solo
bloque, permitiendo optimizar el espacio en la mesa y mejorar la

accesibilidad. Las proporciones se han trabajado para que sea un

objeto funcional en la mesa y no un obstaculo. Ademas, su estética

se integra con el universo visual de la marca, empleando acabados
en madera y superficies lisas faciles de limpiar. El prototipo ha
sido modelado en 3D, lo cual ha permitido visualizar su escala,

funcionamiento interno y comportamiento con los objetos.

Fig. #8: Prototipos 3D en Solid Works
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Fig. 79: Prototipos 3D en Solid Works

Por otro lado, con la apertura del nuevo local, se ha previsto habilitar una zona junto al ventanal principal para el servicio take away. Esta estacién
permitird a los clientes recoger pedidos de forma &gil sin necesidad de acceder al interior del local. Para ello, se ha disefiado un soporte vertical que
organiza los vasos kraft por tamanos y colores, junto con compartimentos para cucharillas de plastico y sobres de azUcar. Esta estructura también
fue prototipada en 3D lo que permitié establecer proporciones, optimizar divisiones internas y visualizar cobmo se relaciona cada seccidén con los

productos reales.
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4.4.4 Diseno de packaging

Desde el primer momento, Any y Vidal tuvieron claro que querian mantener un enfoque tradicional en el packaging de Pecos, conservando el uso
de resmas de papel como soporte principal. Este tipo de envoltorio es caracteristico de las panaderias de toda la vida y consigue conectar con esa
estética cercana y artesanal que define a Pecos ademas de refuerza su compromiso con lo ecoldgico, al tratarse de un material reciclable.

A nivel gréfico, el disefio del packaging parte del patréon de ilustraciones desarrollado anteriormente. Estas ilustraciones se distribuyen por toda la

superficie del papel, generando un patrén repetitivo, dejando un espacio limpio en el centro para ubicar el logotipo.
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Fig. 81: Disefio packaging resmas Fig. 82: Disefio packaging bolsas para llevar

Ademas de las resmas para envolver los productos, también se disefaron distintos formatos de bolsas de papel para llevar pedidos mas grandes o

packaging para la venta de productos propios como el café o el matcha.
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4.4.5 Presencia digital: aplicaciéon en redes y web

Como ya se comentd previamente en el estado de la cuestidn, tener

) ’\5_7"”“'; = 'l NEERERE... s I b presencia digital se ha vuelto indispensable para cualquier marca que aspire
=0 4) & ,\/7/7/‘51) ¢ v ,
NS S A = a crecer dentro del mercado actual. Para un negocio local como Pecos,
SA) SN ) . . . . .

\ S, @ ) . cuya comunidad ya esta consolidada a nivel fisico, dar el salto al entorno

= & El placer de encontrar CJE‘ X o= 5§ digital supone una oportunidad clave para aumentar su visibilidad y mejorar
=J| B la diferencia 2 R . . .

= @) g? gf; CKU la experiencia del cliente.

/ 9 ,/_/ ‘:‘.1“ ZP
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Actualmente, Pecos no cuenta con pagina web, por lo que se disefd y
prototipd una propuesta. El desarrollo de este prototipo se realizd con

la herramienta Figma y se disefid una versién desktop (1440px) vy su

NOVEDADES correspondiente adaptacion responsive para smartphone (320px).
Se elabord un sistema de guias v reticulas para ambas resoluciones.
Estas guias permitieron definir margenes, columnas y jerarquias visuales,

facilitando la colocacién de elementos clave como botones, blogues de

texto, imagenes o el propio logotipo.

La web se estructura en diferentes secciones disefiadas a medida para las
;,I:ueesstgrzr:natc:!a necesidades de la marca: Inicio, Sobre Nosotras, Carta, Novedades, Dénde

Encontrarnos y Contacto, ademas de accesos directos a plataformas de

pedidos como Glovo, que es actualmente el canal que utiliza Pecos para

gestionar sus encargos a domicilio. En algunas de estas secciones se

Fig. 83: Sistera responsive para la pégina web incorporaron ilustraciones personalizadas que representan a Any y Vidal,
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reforzando asi su vinculo con el proyecto y su presencia en la identidad visual de la marca. También se disend un mapa ilustrado para ubicar los dos

locales actuales de Pecos, acompanado de direcciones escritas que ayudan a evitar cualquier posible confusién.

La navegacion ha sido planteada de forma clara, accesible e intuitiva, permitiendo a los usuarios desplazarse comodamente por todo el sitio y
encontrar de forma rapida aquello que necesitan.

Fig. 84: Secciones de la pagina web
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Actualmente, Instagram es la principal via de comunicacién entre Pecos y su comunidad. Por ello, el disefio
de esta red social ha sido planteado como una herramienta estratégica para trasladar visualmente los valores
de marca y mantener una relaciéon constante con sus seguidores. A lo largo del desarrollo del proyecto se
definié un estilo grafico propio para el contenido del feed y los stories, garantizando una imagen coherente,

reconocible y alineada con el nuevo universo visual.

Se disenaron distintas plantillas para publicaciones en el feed, estructuradas por bloques que permiten
comunicar desde novedades de producto hasta mensajes de marca. Estas piezas estdn acompanadas de
ilustraciones propias y elementos graficos representativos que refuerzan el tono cercano y cotidiano de Pecos.
A nivel tipografico, se recurre a la combinacién de la fuente principal para titulares breves y la secundaria para

copys mas extensos, aplicando jerarquias claras para facilitar la lectura y captar la atencién del usuario.

En paralelo, se elabord una linea de stories patrocinados que permite dar visibilidad a campanas concretas,
como el lanzamiento del café envasado, la nueva carta de acai bowls o la disponibilidad de productos para
llevar. Estos contenidos se presentan con un disefio limpio y directo, en formatos verticales (1920 x 1080)
adaptados al comportamiento del usuario en la plataforma. También se desarrollaron mapas ilustrados, llamados

a la accién y recursos informativos para reforzar la comunicacion visual sin saturar el mensaje.

El mosaico general de Instagram ha sido disefado con una visién estratégica, alternando contenido funcional,
emocional y promocional para mantener el equilibrio entre inspiracién y utilidad. El objetivo es que el perfil de
Pecos no solo informe, sino que genere comunidad, refuerce el vinculo cercano con el publico y proyecte una

imagen profesional que acompane a la marca en sus planes de crecimiento.
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4.4.6 Diseno de uniformes y merchandising

La vestimenta del personal es una gran herramienta de comunicacién
visual dentro de la identidad de marca. Los uniformes se han disefado

para reflejar la esencia acogedora, cercana y profesional de la cafeteria.

Se ha desarrollado un sistema de camisetas que distingue visualmente
entre roles. Las encargadas del local, Any y Vidal, visten camisetas
marrones con el logotipo y el eslogan en color beige. Esta version
refuerza su rol dentro del equipo, ofreciendo un tono con mas presencia.
Por otro lado, el resto del personal utiliza camisetas en color beige con el

logotipo en marrén oscuro.

Ambos disenos estan disponibles para la venta al publico, fomentando
asi la identificacién de los clientes con la marca. Esta decisién, tomada
por Vidal, responde a la tendencia de los consumidores a conectar
emocionalmente con los negocios locales a través de objetos que van
mas alla del producto principal. Al adquirir una camiseta de Pecos, el
cliente no solo compra una prenda, sino que se convierte en parte de la

comunidad.

Fig. 86: Disefo de uniformes
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Ademas de los uniformes, se han creado otras piezas de merchandising disehadas para ampliar la presencia de Pecos fuera del establecimiento. Una
de ellas es la totebag de algoddn natural con asas verdes, que incorpora el isotipo de la taza y el eslogan “El placer de encontrar la diferencia” Este
accesorio, reutilizable y con un diseno atractivo, esta pensado para el dia a dia de los clientes, reforzando el compromiso de la marca con valores

sostenibles.

También se disefaron calcetines con las ilustraciones de Pecos. Este tipo de producto estd pensado para los clientes méas pequenos, anadiendo un

componente ludico y emocional, funcionando como un elemento distintivo que transmite el universo grafico de Pecos de una manera mas cercana.

Finalmente, se anadio al catdlogo una gorra con bordado, pensada tanto para personal como para clientes, reforzando el aspecto joven y moderno

de la marca.

Fig. 87 Disefio de merchandlising

@

El plocer do encontra
Ly crfprcsmin

191



ANALISIS DE RESULTADOS




Analisis de Resultados Trabajo de Fin de Grado

Pecos Bakery & Coffee es un proyecto que nace de la necesidad de actualizar y consolidar la identidad visual de una cafeteria local con mas de
once anos de trayectoria. La nueva identidad busca reflejar la evolucidn de Pecos y acompanar su crecimiento de manera coherente, con una
vision centrada en transmitir autenticidad, cercania y calidad artesanal. Este proyecto responde a la necesidad de construir una marca sdlida que
conserve la esencia tradicional de la cafeteria, pero que a la vez sea capaz de conectar con nuevos publicos, y que refuerce su presencia tanto

fisica como digital.

El resultado final de este trabajo es un libro de marca completo, donde se recoge todo el universo visual de Pecos Bakery & Coffee. En él se
plasma el propdsito, los valores y la personalidad de la marca, traducidos en un sistema grafico que incluye logotipo, isotipo, variantes, paleta
cromatica, tipografias, iconografia, estilo fotografico y tono de comunicaciéon. Ademas, en el libro se desarrolla la aplicacion de la identidad en
materiales clave como la carta, sefalética, etiquetas, packaging, vaijilla, uniformes y merchandising, asi como su adaptacién al entorno digital a

través de redes sociales y web.

De esta manera, el liboro de marca se convierte en una herramienta estratégica para garantizar la consistencia visual y el crecimiento futuro de

Pecos Bakery & Coffee.
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Con la creacién del nuevo universo de marca para Pecos Bakery & Coffee, se han cumplido los objetivos iniciales y se ha conseguido construir

una identidad visual coherente, emocional y adaptada a los valores reales del negocio. El desarrollo del proyecto ha demostrado la importancia del
branding como herramienta estratégica para pequenas empresas locales que, como Pecos, aspiran a seguir creciendo. La nueva marca refuerza lo
que siempre ha sido Pecos: un espacio cercano, accesible y auténtico, pero ahora acompanado de una imagen moderna, cuidada y preparada para

afrontar el crecimiento del local tanto a nivel fisico como digital.

Este proyecto ha sido posible gracias a una fase previa de investigacion tedrica, en la que se estudid el impacto del branding en cafeterias y
panaderias artesanales, la importancia de una identidad visual coherente en la percepcién de marca y el equilibrio necesario entre estrategias
tradicionales y digitales. Se analizaron referentes nacionales e internacionales como Blue Bottle Coffee, Bentwood, Peggy Porschen o Balvisana,
cuyas estrategias han servido de inspiracion para desarrollar un enfoque adaptado a las necesidades reales de Pecos Bakery & Coffee. A partir

de este analisis, se trabajé en la definicidn estratégica de la marca, estableciendo su propdsito, visidon, misién, valores diferenciales y tono de
comunicacion. Estos pilares han guiado toda la fase de diseno, permitiendo construir un sistema grafico completo: logotipo, isotipo, paleta cromatica,
seleccion tipografica, ilustraciones personalizadas y un estilo fotografico propio. Todo ello se ha materializado en un libro de marca que recoge
ademas las aplicaciones gréficas en diferentes soportes como la carta, etiquetas identificativas, tarjetas de fidelizacion, packaging, vajilla, uniformes,

merchandising y presencia digital en redes sociales y web.

La creacién de la nueva identidad visual de Pecos Bakery & Coffee ha cumplido con el objetivo de reflejar la evolucidon natural del negocio sin perder
sus raices. El nuevo imagotipo, acompanado de variantes, logra transmitir autenticidad, calidad y cercania. Cada elemento visual, desde las tipografias

hasta el sistema de ilustraciones, refuerza la esencia artesanal y sostenible de la marca.

Asimismo, el desarrollo de aplicaciones como el packaging, las cartas, los identificadores de productos, el merchandising y la presencia digital ha
permitido crear un ecosistema visual coherente, funcional y preparado para crecer. La web y las redes sociales se han disefiado siguiendo los mismos
valores de la marca, proyectando una imagen calida, ordenada y accesible para todos los pUblicos. De esta manera, Pecos refuerza tanto su presencia

fisica en Villaviciosa de Oddn, como una plataforma sdlida para su futura expansion.
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Gracias a este rebranding, Pecos Bakery & Coffee cuenta ahora con una identidad visual capaz de acompanar su crecimiento durante los préximos
anos. La marca esta preparada para adaptarse a nuevos formatos, ampliar su presencia en el entorno digital y fortalecer ain mas la relacién con sus

clientes, tanto actuales como futuros.

Este Trabajo de Fin de Grado ha sido posible gracias a los conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera de Diseno. Por un lado, la asignatura de
Diseno Grafico ha permitido desarrollar toda la identidad visual, trabajando tanto en logotipos como en sistemas visuales completos. Tipografia ha
sido clave para definir jerarquias, combinaciones de fuentes y reglas de uso. La asignatura de Proyectos de Diseno ha proporcionado la metodologia
necesaria para abordar cada fase de creacién, mientras que Diseno de Producto ha sido fundamental para disenar elementos fisicos como la

vajilla, el set de mesa o la carta. También, Disefo Editorial ha resultado imprescindible para la maquetacién del manual de marca, asegurando una
comunicacién visual eficaz y ordenada. Por Ultimo, la asignatura de Marketing ha ofrecido las herramientas estratégicas necesarias para investigar el

mercado, analizar el publico objetivo, definir posicionamiento y entender cémo construir valor de marca.

Una vez alcanzados los principales objetivos, se plantean algunas areas de mejora y proyeccion futura. Hubiera sido interesante profundizar ain mas
en el desarrollo de prototipos fisicos para packaging o explorar herramientas avanzadas de diseno web para llevar el prototipo digital a un nivel mas
interactivo. A medio plazo, Pecos Bakery & Coffee podria ampliar su estrategia digital, seguir desarrollando productos de marca propios y consolidar

su identidad en nuevos puntos de contacto con el cliente.
En conclusién, este proyecto demuestra cdmo el disefo estratégico, fundamentado en investigacion, analisis y creatividad, puede ser una

herramienta esencial para transformar un negocio local en una marca soélida, reconocible y preparada para crecer de manera coherente en un

mercado competitivo.
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