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RESUMEN

El presente proyecto tiene como proposito redisefiar la identidad corporativa de restaurante La
Burguesa / Pub & Grill, ubicado en el sector noroccidental de la ciudad de Pasto mediante un
método de disefio y gestion de una marca, creado a partir de un conjunto estrategias y
herramientas de diferentes especialidades del disefio, con el objetivo de posicionar al restaurante
en tres niveles corporativos: Identidad, experiencia y servicio.

Palabras clave: Disefio — Gestion — Identidad — Corporativa — Marca — Estrategia —
Especialidades — Posicionamiento — Experiencia - Servicio



ABSTRAC

This project has as objective to redesign the corporate identity of "La Burguesa™ - Pub & Grill
restaurant, located in the northwestern sector of the city of Pasto, using a method of designing
and managing, created from a set of strategies and tools of different specialties of the design, all
these with the aim of positioning the restaurant in three corporate levels: ldentity, experience and

service.

Keywords: Design - Management - Identity - Corporate - Brand - Strategy - Specialties -
Positioning - Experience - Service



TABLA DE CONTENIDO

Introduccién

1.Problema de investigacién
1.1 Descripcion
1.2 Formulacion
2. Justificacion
3. Objetivos
3.1 Objetivos generales
3.2 Objetivos especificos
4. Contextualizacion
4.1 Macro contextualizacion
4.2 Micro contextualizacion
5. Marco teorico
5.1 Identidad visual
5.2 Identidad corporativa
5.3 Imagen corporativa
5.4 Marca

5.4.1 Marcas dinamicas
a. Ejemplo uno: Indiegogo
b. Ejemplo dos: Colsubsidio

5.5 Branding

5.5.1 Plan de accién
5.6 Redisefio

a. Ejemplo tres: Pastas Doria

18

19
19
20
21
22
22
22
23
23
27
32
35
35
38
39

40

42

42

46
47

48

50



b. Ejemplo cuatro: Morasurco
5.7 Servicio

5.7.1 Tipologia segin Fernando Raimundo

5.7.2 Marketing de Servicio

5.7.3 Metodologia de disefio de servicio segin Xénia Viladas
5.8 Experiencia

5.8.1 Marketing experiencial
5.9 Referentes

5.9.1 Referentes graficos

5.9.2 Referentes de servicio

6. Disefio metodoldgico
6.1 Enfoque
6.2 Método
6.3 Unidad de andlisis
6.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

6.4.1 Investigacion bibliogréafica
6.4.2 Entrevista
6.4.3 Observacion participativa
7. Receta para cocinar una marca de un restaurante
7.1 Ingredientes
7.2 Preparacion
7.3 Coccion

7.4 Emplatado

51

53

53

54

55

56

57

60

60

63

66
66
66
66
66
66

66

67

68

68

69

71

74

10



8. Aplicacion de la receta para cocinar una marca de un establecimiento de comida

8.1 Ingredientes / Fase 1
a. Entrevista a la comunidad académica
b. Entrevista a los propietarios
c. Observacion participativa
d. Encuestas
e. Contexto marcario
f. Objetivos de la fase 1

8.2 Preparacién / Fase 2
a. Diagnostico de identidad corporativa
b. Diagnostico de experiencia de usuario
c. Diagnodstico de servicio actual
d. Objetivos de la fase 2

8.3 Coccion / Fase 3
a. Planeacion de identidad corporativa
b. Planeacion de experiencia de usuario
c. Planeacion de servicio
d. Objetivos de la fase 1

8.4 Emplatado / Fase 4

8.1 Disefio de identidad corporativa

8.4.1. Prototipo uno

a. Concepto

76

76

76

78

80

81

82

83

83

83

85

86

88

73

89

91

92

95

95

95

95

95

11



b. Bocetacion
c. Producto final
d. Resultado
8.4.2. Prototipo dos
a. Disefio de identidad corporativa
a.1 Producto final
a.2 Re evaluacion
b. Disefio de experiencia de La Burguesa / Pub & Grill
b.1 Bafos
b.2 Moblaje
c. Disefio de servicio
9. Resultado
9.1 Gestion de marca
a. Definicion de concepto del restaurante La Burguesa / Pub & Grill
b. Objetivo
c. Estrategias de visualizacion del restaurante
d. Presupuesto
9.2 Disefio de experiencia / ilustraciones para cada zona
a. Zona 1/ Habitacion real
b. Zona 2 / Fiesta real
c. Zona 3 / Banquete real

d. Zona 4 / Teatro real

97

98

100

101

102

110

110

114

118

119

121

129

133

133

134

134

135

136

136

137

138

139

12



e. Aplicaciones para bafios
9.3 Disefio de servicio
10. Conclusiones
11. Bibliografia

ANEXOS

140

141

143

145

13



Lista de figuras

Figura 1 Cuevas de Altamira. Espafa

Figura 2 Fotografias de establecimientos Burger bar joint

Figura 3 Pantallazos de opiniones positivas del restaurante Burger bar joint
Figura 4 Pantallazo de opiniones negativas del restaurante Burger bar joint
Figura 5 Fotografias de establecimientos Andrés carne de Res

Figura 6 Pantallazo de opiniones positivas del restaurante Andrés Carne de res
Figura 7 Pantallazo de opiniones negativas del restaurante Andrés Carne de res
Figura 8 Puntaje de restaurantes locales

Figura 9 Restaurante La Burguesa Pub & Grill

Figura 10 Relacion Iso-logo, segun material de la docente Mariela Di Salvatore
Figura 11 Esquema de megatipos de marcas segun Norberto Chaves, Raul Belluccia
Figura 12 Ejemplo de signos identificadores responsivos

Figura 13 Esquema de los 6 elementos claves segin Gabriel Bernal Garcia
Figura 14 Ejemplo de posibilidades que la marca de INDIEGOGO experimenta
Figura 15 Enunciado en la pagina de indiegogo

Figura 16 Identidad antigua de colsubsidio

Figura 17 Identidad actual de Colsubsidio

Figura 18 Aplicaciones de la Identidad actual de colsubsidio

Figura 19 Evolucion de Apple

Figura 20 Antes (lIzquierda) y después (derecha) de la marca Gap

Figura 21 Usuario descontento con la nueva identidad de Gap

Figura 22 Evolucion grafica de la marca de pastas Doria

Figura 23 Evolucion gréafica de la marca Morasurco — Café puro

Figura 24 Identidad del restaurante figo. Colombia

Figura 25 Identidad de la cafeteria Lucky Days. Rusia.

Figura 26 Identidad de la cafeteria Amarti. Colombia

Figura 27 ldentidad de la cafeteria La magia. Chile

Figura 28 Restaurante Andrés carne de res.

Figura 29 Restaurante Ugly American. Colombia

23
25
26
26
28
29
30
31
32
35
36
41
42
43
44
45
45
46
49
50
50
51
52
61
62
62
63
64
65

14



Figura 30 Restaurante Brazzeiro. Colombia

Figura 31 Entrevista a académicos

Figura 32 Entrevista al Chef Camilo Puyo

Figura 33 Entrevista a la disefiadora industrial Daniel Cadena.

Figura 34 Blueprint del servicio actual del restaurante La Burguesa.
Figura 35 Resultado de encuestas a clientes del restaurante La Burguesa.
Figura 36 Identidad visual actual del restaurante La Burguesa.

Figura 37 Curva de emociones actual del restaurante La Burguesa.
Figura 38 Dinamica de blueprint colaborativo.

Figura 39 Blueprint con las falencias detectadas

Figura 40 Planeacion de experiencia de usuario.

Figura 41 Sistema de atencion para los meseros del restaurante siga la vaca.
Figura 42 Bocetos de identidad corporativa del prototipo nimero uno.
Figura 43 Bocetos personajes para la identidad corporativa del prototipo nimero uno
Figura 44 Prototipo nimero uno. Producto final

Figura 45 Pruebas de manchas diferentes materiales

Figura 46 Prototipos de identidad dinamica del prototipo nimero uno
Figura 47 Resultado

Figura 48 Piezas graficas disefiadas y fotografiadas por los propietarios
Figura 49 Moodboard — Adjetivos

Figura 50 Moodboard — Estilo

Figura 51 Moodboard —Producto

Figura 52 Retrato de Maria Antonieta.

Figura 53 Primer boceto del prototipo nimero dos

Figura 54 Proceso de bocetacion de Maria Antonieta

Figura 55 Proceso de bocetacidn, estudio de detalle

Figura 56 Mejoramiento de trazo exterior

Figura 57 Propuestas tipograficas

Figura 58 Producto final del disefio de identidad de La Burguesa.
Figura 59 Sistema de atencion de los meseros de La Burguesa

Figura 60 Insumos imprescindibles. Moblaje

65
68
79
79
80
81
84
86
87
87
92
93
96
97
98
99
99
100
101
103
103
104
105
106
107
107
108
109
110
116
120

15



Figura 61 Insumos imprescindibles. Platos

Figura 62 Insumos imprescindibles. Pocillos para salsas
Figura 63 Insumos decorativos

Figura 64 Sistema de meseros de la Burguesa

Figura 65 Detalle de anotacion en el menu de La Burguesa
Figura 66 Mikado

Figura 67 Simon

Figura 68 Pucket

Figura 69 Software Point Pos

Figura 70 Aplicaciones finales del disefio de identidad de La Burguesa
Figura 71 Murales Zona 1

Figura 72 Murales Zona 2

Figura 73 Murales Zona 3

Figura 74 Murales Zona 4

Figura 75 Murales para bafios

Figura 76 Blueprint final

Figura 77 Piramide de Maslow

120
121
121
122
123
124
125
125
127
129
136
137
138
139
140
141
143

16



Anexo 1 Ingredientes
Anexo 2 Preparacion
Anexo 3 Coccion

Anexo 4 Emplatado

Lista de anexos

149

152

156

162

17



18

INTRODUCCION

Actualmente, la marca se ha convertido en un gran campo de accion del disefio y la
comunicacion del siglo XXI, la necesidad de diferenciarse crece proporcionalmente a la aparicion
de nuevos productos y/o servicios; y con ello, el deber de institucionalizarse como marca confiable
que influya en el territorio marcario. Hoy, la marca se ha convertido en un producto de consumo
socio cultural, por esto, es pertinente llevar a cabo una estrategia que construya y fortalezca una

completa experiencia de consumo pensada en el usuario.

Los restaurante por ejemplo, son establecimientos que han cambiado a lo largo de los afios
porque han venido adquiriendo valores de todo tipo, y para ellos, poseer una marca es
indispensable, puesto que la competencia es cada vez mayor y es de vital importancia diferenciarse

de ellos para evitar confusiones que fracturen el camino que un restaurante esté construyendo.

Comer es una necesidad que ha cambiado en forma y contenido, como resultado de los
nuevos ritmos de vida, se puede comer casi que en cualquier parte (en el trabajo, en una cafeteria,
en un paradero, etc), razén por la cual, se crean infinidad de experiencias de consumo, experiencias
que liberan discursos de comunicacion que una marca estable debe poseer bajo control, mediante

estrategias que constituyan favorablemente la imagen de lo que se estd consumiendo.

Este proyecto, aplica un método que compromete al disefiador a analizar componentes
tangibles e intangibles que construyen a una marca de un restaurante, con el fin de disefiar y aplicar
una estrategia de gestion competente acorde a las necesidades especificas del establecimiento. Para
visualizar el método de una mejor manera, sera aplicado en un restaurante de la ciudad que necesita

re estructurarse en varios niveles corporativos.
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1. Problema de investigacion

1.1 Descripcion

En la actualidad ingresar al mundo del comercio, cumplir las expectativas econémicas y
convertirse en una competencia digna para otro usuario o servicio, se considera mas dificil que
antes puesto que el territorio marcario crece a cada segundo. Antes de la revolucién industrial,
poseer un identificador era parte de un acto protocolario, ya que se preferia invertir mas en la
calidad del producto que en lo visual y publicitario, actualmente ésta concepcion no ha cambiado
del todo pero si, en una medida importante, en la que se ha venido observando que para las grandes

empresas, ha sido vital invertir en la gestion de marca, para evolucionar como un negocio estable.

Lamentablemente, en este ambito, se percibe que los disefiadores graficos desarrollan una
solucidn genérica, basica y poco estética para el cliente, dejando a un lado importantes pardmetros
de eficiencia que una identidad debe desempefar, teniendo como resultado falencias que
trascienden negativamente las pretensiones comerciales que perjudican al producto y/o servicio.
Cada caso es Unico y es necesario distinguir y analizar los factores propios que favorecen y

desfavorecen para el disefio de una solucion que parta de un concepto estratégico.

Un restaurante posee importantes posibilidades de ganancia, pues sus productos suplen una
necesidad basica y fisiologica del humano, pero esto no quiere decir que cualquier establecimiento
de comidas tenga el éxito asegurado, las variables de compra son cada vez més complejas y el
cliente constantemente se encuentra valorando las ventajas y desventajas que puede obtener como

consumidor. Lo anterior imponte retos para los inversionistas de éste &ambito

El restaurante La Burguesa / Pub & Grill ubicado en la zona noroccidente de la ciudad de Pasto,
se encuentra abierto al pablico hace menos de un afio y se trata de un establecimiento de comidas
rapidas con enfoque gourmet. Actualmente posee un identificador basico que le ha permitido ser
reconocido y aunque aun no esta posicionado como tal, ha adquirido una reputacion importante
por la calidad de sus productos, lamentablemente presentan fallas relacionadas con su identidad
corporativa y su servicio, la inexistencia de una metodologia de trabajo ha perjudicado y
tergiversado el mensaje que los propietarios desean comunicar. La Burguesa ain no representa
competencias considerables frente al sector y por esta razdén se ha seleccionado como un
establecimiento idoneo para la aplicacion del método de disefio.
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1.2 Formulacion

¢Cbémo potencializar el restaurante La Burguesa / Pub & Grill ubicado en la ciudad de Pasto?
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2. Justificacion
El proyecto surge a partir de una preocupacion por las marcas y su aplicacién, son muchisimas
las ocasiones en las que un disefiador al no poseer un método coherente al caso, no desarrolla un
analisis profundo y es incapaz de disefiar una solucién adecuada. EI método aqui propuesto, permite
conocer los niveles de identidad que un restaurante debe desarrollar para posicionarse como marca,
y la responsabilidad que el profesional de disefio grafico tiene, al ofrecer soluciones acordes a cada

nivel.

El restaurante La Burguesa / Pub & Grill, a pesar de llevar poco tiempo abierto, evidencia una
considerable acogida del publico, de acuerdo a la zona en la que se encuentra ubicado, existe una
gran concentracion de establecimientos con un buen manejo de imagen y excelente servicio, si
bien, esto representa ventajas a la hora del flujo de posibles clientes, no garantiza el ingreso de
ellos al establecimiento, esta situacion representa un reto para La Burguesa, que sera afrontado a
partir de la aplicacion del método que permitira el redisefio de su identidad corporativa y gestion

para reconocerse como marca, entre consumidores directos e indirectos! de la ciudad de Pasto.

1 Se refiere a directos cuando los usuarios han probado personalmente el producto y/o servicio y lo valoran; e indirectos,
a los usuarios que no lo han probado y que valoran desde sus propias variables de compra.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo general

Gestionar la marca y redisefiar una identidad corporativa capaz de representar las
caracteristicas conceptuales y formales del restaurante La Burguesa / Pub & Grill ubicado en la

ciudad de Pasto.
3.2 Objetivos especificos

- Indagar en los procesos de creacidon de marca por medio de material especializado y

expertos del disefio grafico.

- Desarrollar un método enfocado en el disefio y gestion de marca de establecimientos de

comida.
- Analizar procesos de servicio de establecimientos relacionados con las comidas rapidas.

- Diagnosticar el estado actual de la identidad visual, experiencia de usuario y servicio del

restaurante La Burguesa.

- Construir el re disefio de identidad corporativa, experiencia de usuario y servicio del

restaurante La Burguesa.
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4. Contextualizacién
4.1 Macro contextualizacién

En la historia, las primeras apariciones graficas correspondientes al Artes Rupestre del
paleolitico superior, datan desde 35.000 afios hacia atrds en la cueva de Altamira, ubicada en
Espafia y puede ser considerada como una de las primeras manifestaciones de Disefio en cuanto
comunicacion ya que poseen un nivel de conceptualizacion de imagen considerable (manejo de
color, proporciones, simplificacidn, etc.) convirtiendo a éstos pictogramas en las primeras figuras

que contemplan presencia “humana” oficialmente registradas.

Figura 1 Cuevas de Altamira. Espafa (http://museodealtamira.mcu.es/PreparalaVisita/visitaLaCueva.html)

En su evolucion, el perfeccionamiento de materiales y técnicas, concede la aparicion de
nuevas posibilidades comunicacionales y con ello, el desarrollo de una percepcién menos instintiva
y mas objetiva, a partir de esto, se empiezan a generar soluciones graficas mas consecuentes con

el entorno actual.

La historia, relata que después de la segunda guerra mundial con la llegada de la revolucion
industrial, emerge la necesidad de conceptos estéticos y posteriormente publicitarios,

principalmente en los productos que en ese entonces se estaban fabricando. En el desarrollo de toda
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esta nueva etapa de disefio, surge en los fabricantes, la necesidad de diferenciar sus productos de
la competencia, y empiezan a generar formas de identificacidn, inicialmente improvisadas, como
marcas y sellos que permitian a sus consumidores conocer la fabrica de donde era creado ese
producto. Por motivos de pirateria (ya que eran marcas faciles de copiar) los sistemas de
identificacién se volvieron mas complejos, agregandoles nuevas caracteristicas de todo tipo para

garantizar la diferenciacion y originalidad.

Todas las empresas y productos de todo tipo de ambito, se han visto victimas de plagio o
desprestigio, por ejemplo, si un restaurante goza de buena fama por sus recetas y al mismo tiempo,
existe otro establecimiento con el mismo nombre pero con pésimo sazon, el primero se vera

gravemente afectado porque se esta desprestigiando sus productos y por ende su buena imagen.

En el mercado existen infinidad de establecimientos de comida pero por el tipo de
restaurante que se ha seleccionado para este proyecto, solo se enfocara en los de comidas rapidas.

A nivel internacional, podemos encontrar un restaurante en la ciudad de México llamado
Burger Bar Joint, donde su especialidad son las hamburguesas gourmet. En su pagina se describen
como respetuosos hacia sus clientes y a lo que consumen, por eso le comunican a sus usuarios que
en este establecimiento, se preparan sus hamburguesas con la mejor carne del mercado. El
restaurante se haya distribuido en cuatro lugares del Distrito Federal Mexicano y uno en la ciudad
de Buenos Aires.
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Figura 2 Fotografias de establecimientos Burger bar joint (google.com)

Existen algunas paginas de internet como: EIl tenedor.com o 11870.com que ofrecen el
servicio de recomendar lugares turisticos y establecimientos comerciales mediante foros publicos,
en los que las personas comentan y califican por medio de estrellas su experiencia positiva o
negativamente, la pagina mas conocida actualmente es TripAdvisor, en el que el restaurante Burger

bar joint, sostiene una cantidad de 34 opiniones y una puntuacion de 3,5 de 5.
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Figura 3 Pantallazos de opiniones positivas del restaurante Burger bar joint posteadas en TripAdvisor

(www.tripadvisor.co)

Figura 4 Pantallazo de opiniones negativas del restaurante Burger bar joint en TripAdvisor (Www.tripadvisor.co)
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4.2 Micro contextualizacién

A nivel nacional, en el ambito de marca, Colombia posee autores importantes que se
desempefiaron como disefiadores en los afios 60’s. Entre los mas importantes se encuentran: David
Consuegra (1939 - 2004), disefiador de las marcas de Inravision, Artesanias de Colombia, Croydon,
Icollantas, entre otros, y Dicken Castro (1922 - 2016), disefiador de marcas como Colsubsidio,
Congreso Eucaristico, Camara de comercio de Bogota, Banco Tequendama, etc.

En Colombia, también se han creado importantes marcas de restaurantes gourmet, con
caracteristicas poco convencionales, establecimientos como: Criteridn, Harry Sasson, El cielo, etc.
que se han preocupado por crear y mantener un restaurante bajo un concepto determinado y la mas

alta calidad de producto y servicio.

Actualmente uno de los restaurantes mas reconocidos incluso a nivel internacional, es
Andrés, carne de Res consolidado en el afio 1982 y se encuentra ubicada con varias de sus
sucursales en la ciudad de Bogota, Cartagena y Medellin. Es considerado como un lugar clave por
el que todo turista debe pasar.

Cabe resaltar que una de sus mayores atracciones, se debe al concepto que han venido
construyendo a lo largo de los afios, Andrés carne de res trata de destacar la cultura popular
colombiana en todos sus aspectos, rasgo que engrandece oriundos del pais y que es bien recibido
por visitantes y turistas. Cuenta con una carta extensa de platos con preparacion especial, la cual,

no desaprovechan para ofertar sus productos de manera “muy colombiana”.
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Figura 5 Fotografias de establecimientos Andrés carne de Res (google.com)

Al igual que el ejercicio anterior, al buscar el restaurante Andrés Carne de Res en la pagina
TripAdvisor se observa que, éste restaurante actualmente posee 1.537 opiniones y un puntaje de
4,5 de 5 estrellas.



Figura 6 Pantallazo de opiniones positivas posteadas del restaurante Andrés Carne de res en TripAdvisor

(www.tripadvisor.co)
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Figura 7 Pantallazo de opiniones negativas posteadas del restaurante Andrés Carne de res en TripAdvisor

(www.tripadvisor.co)

Localmente, la ciudad de Pasto estd creciendo socioeconOmicamente de manera
considerable?, tanto oficial como extraoficialmente?, es importante resaltar la evolucion de la zona
principalmente noroccidental en cuanto a establecimientos de altisima calidad, poco a poco se han

abierto restaurantes comunes y teméticos para comidas de todo tipo.

Algunos de los establecimientos ubicados en la zona mencionada que se destacan por su
temaética, producto, servicio o calidad son: son: Av lilah, La Catedral, Caura, Figo , Comic House,
Peru fushion, Porton 20, Star Dogs, maiz, Pasto Vintage, Capital Nirvana, Zion, Makakus, Peru

fusion, Corbata y alpargata, el establo, entre otros.

2 Segun el informe del Diagndstico socioecondmico y del mercado de trabajo Ciudad de Pasto. Red de Observatorios
del Mercado de Trabajo ORMET

3 Se refiere a establecimientos improvisados por la ciudadania y que no cuentan con los tramites legales requeridos.
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Figura 8 Puntaje de restaurantes locales (Www.tripadvisor.co)

La especialidad de este restaurante al que se le llevara a cabo el redisefio de la identidad,
son las hamburguesas gourmet preparadas por el Chef profesional Camilo Puyo, aunque

actualmente sus productos han ido variando por la preferencia de sus usuarios.
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Figura 9 Restaurante La Burguesa / Pub & Grill

5. Marco teorico

Inicialmente es importante esclarecer ciertos dilemas terminoldgicos que requieren ser

definidos para el desarrollo del proyecto, si bien algunos como: identidad corporativa, identidad
visual, marca o branding, suelen causar confusion, se procede a clasificar y argumentar cada uno
de ellos correspondientes a las directrices del proceso de disefio de una marca.
Las definiciones se realizaran mediante un orden determinado, Primero se consultara la etimologia,
luego la definicion de la RAE y por altimo la descripcién del diccionario propio de google, de las
palabras claves que corresponden a entes mas complejos que usarén la informacion recolectada
para crear una enunciacion final.

Identidad: Segun el Diccionario Etimoldgico de la Lengua Castellana, la palabra “identidad
viene del latin identitas que significa -Uno mismo, el mismo (etimologias.dechile.net/?identidad).
Seglin la real academia espafiola, define “Cualidad de idéntico. Conjunto de rasgos propios de un
individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas. Conciencia que una persona

tiene de ser ella misma y distinta a las demas. Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone
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0 se busca. Mat. Igualdad algebraica que se verifica siempre, cualquiera que sea el valor de sus
variables” (dle.rae.es)

Segun el diccionario de google, define a la identidad como “Circunstancia de ser una persona o
cosa en concreto y no otra, determinada por un conjunto de rasgos o caracteristicas que la
diferencian de otras. Conjunto de rasgos o caracteristicas de una persona 0 cosa que permiten

distinguirla de otras en un conjunto.” (www.google.com.co)

Signo: Segun el Diccionario Etimologico de la Lengua Castellana, la palabra “signo, viene
del latin signum (Insignida, marca, sefia, estandarte, aquello que los hombres siguen) La palabra
latina signum, vienen las palabras: Asignatura, asignacion, signar, significado, consignar,

consignatario, insignia” (etimologias.dechile.net/?signo)

Segun la real academia espafiola, define “Objeto, fendmeno o accion material que, por
naturaleza o convencion, representa o sustituye a otro. Indicio, sefial de algo. Su rubor me parecio
signo de su indignacién. Sefial o figura que se emplea en la escritura y en la imprenta. Sefial que
se hace por modo de bendicion; como las que se hacen en la misa. Figura que los notarios agregan

a su firma para singularizarla.” (dle.rae.es)

Segun el diccionario de definiciones de google, precisa como” Objeto, fenomeno o hecho
que, por una relacion natural o convencional, representa o evoca otro objeto, fendmeno o hecho.
Indicio que permite deducir algo de lo que no se tiene un conocimiento directo.”

(www.google.com.co)

De acuerdo a lo anterior, adentrando en el ambito comercial, un signo al poseer
caracteristicas de: indicio, sefial, huella, insignia, etc. Tiene la capacidad de comunicar un mensaje
y dentro del branding, el signo adquiere capacidades mas complejas que le permiten representar o
identificar visualmente algo o a alguien. Norberto Chavez y Raul Bellucia, categorizan a los signos,
segun su uso en identificadores de dos grupos: Identificadores primarios e identificadores

secundarios.

Los primarios son los comprendidos por logotipos y simbolos, es decir signos
identificadores capaces de representar una marca completa, independiente mente de que si el

simbolo se encuentra junto al logotipo 0 no; Y los secundarios son los signos identificadores que


http://www.google.com.co/
http://www.google.com.co/
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no logran funcionar de manera independientes. (Norberto Chavez y Raul Bellucia. (2008). La

marca corporativa. Argentina: Paidés Saicf.)

Los signos primarios en aspectos tipoldgicos los clasifican en:

a.

Logotipo tipografico estandar Nombre de la empresa escrito normalmente con alguna
fuente tipogréafica

Logotipo tipografico exclusivo Nombre de la empresa escrita con una tipografia
exclusiva.

Logotipo tipografico “retocado” Nombre de la empresa escrita normalmente, solo que se
le realiza alguna intervencion a la tipografia con animos de aumentar su singularidad
Logotipo tipografico iconizado: Nombre de una empresa en la que se remplaza una letra
por un elemento

Logotipo tipogréafico singular Nombre de la empresa disefiada de manera excepcional,
exclusiva, no existe la fuente en cuestion

Logotipo con accesorio estable Se refuerza el signo mediante el ajuste de unos aspectos

técnicos.

Lo anterior se puede complementar con las cuatro posibilidades que sostiene la docente
Mariela Di Salvatore de la Universidad de Buenos Aires, referente a las interrelaciones

basicas puede poseer un signo con su logo.
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o El isotipo empuja, al logo.
El isotipo de corona,
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El isotipo arrastra, al logo.
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El isotipo sustenta,
al logo.

Figura 10 Relacion Iso-logo, seglin material de la docente Mariela Di Salvatore de la Universidad de Buenos Aires.
Disefio Grafico (2010)

5.1 ldentidad visual

La identidad visual, tiene que ver con todos los aspectos grafico-formales que representan de
manera tangible los valores de espiritu y personalidad de una organizacion o una marca. Cuando
se disefia la identidad visual, el producto que se adquiere son esos elementos visibles encargados
de significacion que seran usados como transmisores, por ende deben cumplir con lineamientos

determinados anteriormente para establecer reglas de aplicacion.

Paul Capriorri Doctor en las ciencias de comunicacién, clasifica a la identidad visual como
imagen — icono que existe en el mundo de los objetos como resultado de un artista o disefiador.

(Paul Capriorri. (1999). Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Espafia: Eriel.)



Figura 11 Esquema de megatipos de marcas segun Norberto Chaves, Rall Belluccia
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Corporacion: Segun el Diccionario Etimolégico de la Lengua Castellana, la palabra
“corporacion viene del latin corporatio, formada del verbo corporare (formar un cuerpo) y el
sufijo. El verbo corporare viene de corpus. La palabra cuerpo se refiere a un conjunto de sistemas

independientes que juntas constituyen otra principal.” (etimologias.dechile.net/?corporacion)

Segun el diccionario de definiciones de google, precisa como” Organismo oficial
constituido por un conjunto de personas que se retnen para decidir asuntos cientificos, econémicos,
etc., de interés general. Grupo de empresas y sociedades que realizan diversos trabajos y servicios
de manera independiente con el fin de conseguir un enriquecimiento comun.”

(www.google.com.co)

Segln la real academia espafiola, define” Organizacién compuesta por personas que, como
miembros de ella, la gobiernan. Empresa, normalmente de grandes dimensiones, en especial si

agrupa a otras menores. Corporacion de derecho publico, o corporacion publica” (dle.rae.es)
5.2 Identidad corporativa

La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestién de una organizacion. Collins y Porras (1995) sefialan que la Identidad
Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion. Asi, es necesario reflexionar
sobre esta cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer cuéles son sus
componentes fundamentales. (Paul Capriorri. (2009). Branding Corporativo. Fundamentos para la
gestion estratégica de la imagen corporativa. Chile: Coleccion libros de la empresa.)

La identidad corporativa tiene que ver con la personalidad de la organizacién o empresa e
incluso hasta lo que quiere llegar a ser; Es algo asi como el corazon que junta y gestiona los valores
de la marca mediante una promesa hacia el consumidor que posee caracter y espiritu, determina la
esencia y los aspectos que haran reconocer a la misma con elementos distintivos, anicos con los

que los usuario podrén sentirse reflejados.

Imagen: Segun el Diccionario Etimoldgico de la Lengua Castellana, la palabra “imagen
viene del latin imago (retrato, copia, imitacion). Se puede interpretar la representacion de uno en

un espejo o en un retrato, como la —imitacion- de la figura real” (etimologias.dechile.net/?imagen)


http://www.google.com.co/

38

Segun la real academia espafola, define “Representacion, semejanza y apariencia de algo.
Estatua, efigie o pintura de una divinidad o de un personaje sagrado. Reproduccion de la figura de
un objeto por la combinacion de los rayos de luz que proceden de él. Recreacion de la realidad a
través de elementos imaginarios fundados en una intuicién o vision del artista que debe ser

descifrada, como en las monedas en enjambres furiosos.” (dle.rae.es)

Segun el diccionario de definiciones de google, precisa como “Figura de una persona o cosa
captada por el ojo, por un espejo, un aparato éptico, una placa fotografica, etc., gracias a los rayos

de luz que recibe y proyecta.

Representacion plastica de una persona o de una cosa, especialmente efigie que es objeto de

culto.” (www.google.com.co)

5.3 Imagen corporativa

Fernando Menéndez Rosas (2012) “Se conoce con esta denominacion a la identidad visual
y fisica con la que se asocia a la empresa. Es la imagen que definira el aspecto mediatico de la
misma y la que causa impacto directo ante los clientes al leer o escuchar algo sobre la empresa.”

(www.artfactory.es)

Ahora bien, si la identidad corporativa referencia los valores y promesas de marca, la
imagen corporativa tiene que ver con “la representacion mental que tienen todos y cada uno de los
publicos como resultado de la recepcion de actos de cualquier indole respecto a la organizacion o
marca” (Mateo Teran Guerrero. 2012. Shout creacion y gestion de una marca de indumentaria para

afirmar la identidad sexual de la comunidad gay. Tesis de regrado. Universidad de Narifio. Pasto)

El que una organizacién posea una imagen corporativa establecida, quiere decir que ha
alcanzado uno de los mas altos estandares comunicacionales que pretende alcanzar un plan de
branding, puesto que finalmente, se ha creado una marca que ha trascendido del contexto comercial
al de consumo cultural mediante evocaciones positivas que atrae y fideliza al consumidor no
exactamente por el producto o servicio que ofrece, sino mas bien por lo que organizacion ha llegado
a significar para el usuario, trayendo consigo beneficios corporativos de otro nivel, que se ven
reflejados a la hora de potencializar las ventas, de atraer mejores inversores 0 conseguir mejores

trabajadores. Ya que con la correcta gestién de la imagen corporativa se ha logrado ocupar un


http://www.google.com.co/
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espacio importante en la mente de las personas. Cabe resaltar que lo anterior compromete a la

organizacion a estar constituida para diferentes contextos.
5.4 Marca

Segun la real academia espafiola, define “Sefial que se hace o se pone en alguien o algo,
para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia. Marca de fabrica. Firma. Las grandes
marcas acudieron a la feria. Accion de marcar. Instrumento para marcar, especialmente al ganado.

Serial o huella que no se borra con facilidad. (dle.rae.es)

Segun el diccionario de definiciones de google, precisa como” Sefial que permite identificar
o distinguir algo o para dar alguna informacion sobre ello. Sefial que queda por contacto o presion

de una cosa sobre otra. (www.google.com.co)

En el Diccionario Etimoldgico de la Lengua Castellana, Del bajo latin marca, y este del
protogermanico *marko, "territorio fronterizo", a su vez del protoindoeuropeo *mereg-, "limite".

Comparese el latin clasico margo, "margen”, o el irlandés antiguo mruig

Marca se deriva de una voz noérdica antigua brandr, que significa “quemar”, debido a que
las marcas fueron y siguen siendo medios con los cuales los duefios del ganado marcas a sus
animales para identificarlos. (Kevin Lane Keller, Branding-administracion estratégica de la marca.
2008 p.2)

Hasta éste punto, se han aclarado términos como: Identidad visual, Identidad corporativa e
imagen corporativa, que si bien en cada uno de los apartados no se ha dejado de hablar de la marca,
es porque ella se haya constituida de todos y cada uno de los entes anteriormente mencionados, la
diferencia que posee el termino marca ante todos ellos, es que solo puede existir si éstos se
desarrollan de manera conjunta, por ejemplo, Coca-Cola, cuando los usuarios adquieren una
gaseosa (Producto base) los clientes no consumen solamente un liquido gasificado sabor a cola,
sino que también consumen todo un discurso elaborado alrededor de la felicidad, como concepto

de marca a partir de percepciones que comunican los niveles de marca definidos.

Se puede definir también gque la marca como tal, puede adquirir valores en el cliente como
el efecto diferencial que el reconocimiento genera. Una marca tiene un valor positivo basado en el

cliente en la medida en que los consumidores reaccionan de manera més favorable ante el producto



40

y la forma en que ésta se comercializa, como también, una marca puede adquirir un valor negativo
si los consumidores reaccionan de manera menos favorable a la actividad de marketing del
producto. (Keller, 2008, p.49)

5.4.1.1 Marcas Dinamicas

En el branding del siglo XXI, surgen nuevos conceptos de marca gracias a la ampliaciéon y
de posibilidades comunicacionales, especialmente tecnoldgicas. Se puede hablar sobre el increible
avance de dispositivos mdviles, que ahora permiten una conexion a internet mas facil y traen con
ello, la necesidad de una navegacion intuitiva y versatil entre sus contenidos, para ello, los signos

identifica torios también han tenido que adaptarse.

Inicialmente, nace el disefio responsivo, que soluciona la visibilidad y navegacion, en
formatos mas pequefios como, celulares, tablets, GPS, etc. Para este tipo de aplicaciones, es
importante, que la marca no pierda valores visuales, es por eso que el branding abre un nuevo
capitulo y soluciona presentando la posibilidad de nuevas versiones de aplicacion. A ésta nueva
posibilidad se le Ilama signos identificadores responsivos.
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Figura 12 Ejemplo de signos identificadores responsivos

Por otra parte, como resultado de la exploracién de versiones, se empieza a cuestionar ¢Las
identidades visuales o las elecciones cromaticas son realmente capaces de comunicar valores
especificos?, puesto ha venido observando que los identificadores ocasionalmente se ven afectados
por el contexto y que necesitan un nivel mas alto de adaptacién. A partir de esto, surge un
desprendimiento de percepciones con el fin de crear marcas que hagan uso de sus niveles

comunicacionales a mayor escala, a éstas se les llamd, marcas mutantes.

El Disefiador grafico Argentino Martin Gutiérrez en su articulo publicado en la plataforma
de FOROALFA titulado Marcas dindmicas (2011) refiere “Un ejemplo claro de identidad
dindmica estd dado por las hojas de una planta. Cada hoja es diferente de las otras, pero tomadas
por separado todas las hojas son siempre «lo mismo» y siempre hacen referencia a una misma
planta. Una hoja de parra, una hoja de lechuga, o simplemente, parra y lechuga.”

(http://foroalfa.org/articulos/marcas-dinamicas)

Gabriel Bernal Garcia, director de publicidad y marketing en la Institucién Universitaria
Escuela de Artes y Letras de Bogota, en su ponencia Marcas dinamicas, sinergia exitosa, dada en
el encuentro Latinoamericano de Disefio realizado por la Universidad de Palermo (Argentina)

expone los siguientes elementos, como claves para el disefio de una marca dinamica.

Figura 13 Esquema de los 6 elementos claves segun Gabriel Bernal Garcia
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Para el anterior autor, el elemento méas importante es el nimero 2 (Reinterpreta el disefio
en diferentes medios) puesto que es aqui, donde la marca sufre cambios importantes en su
identificador visual, pero, si logra desarrollar correctamente una buena gestion de identidad e
imagen, la esencia no tendrd por qué verse afectada. Es decir que aparte de ampliar sus
posibilidades aplicativas ya sea finita o infinitamente ésta no perdera sus valores marcarios. Para
el desarrollo de éste tipo de marcas, es importante tener en claro los canales de comunicacion,
puesto que su versatilidad debe ocurrir de manera préctica y con poco impacto econémico para la
empresa, por ejemplo en medios digitales, sera mucho més facil intercambiar posibilidades graficas

que en medios impresos.
a. Ejemplo uno: Indiegogo

Indiegogo es una pagina de internet lanzada en el 2008 en San Francisco, que funciona
como una plataforma crowdfunding, el objetivo de esta comunidad, es aportar al desarrollo de todo

tipo de proyectos tipo a partir de campafias de apoyo de financiamiento.

Anteriormente poseian una marca convencional, donde se

visualizaba de manera simbolica la “union y apoyo” de los corazones

de los usuarios que conforman y aportan al financiamiento.

Después de 6 afios trabajando y proyectandose como una empresa versatil, resultado de la

infinidad de proyectos desarrollados, en el 2014 redisefian su imagen a partir de ese concepto.

Basicamente, se trata de un cuadrado magenta, que
encierra la parte de INDIE y fuera de él, la parte de GOGO,
fundamentando que se trata de una ventana con algo interno que
también interactta con el exterior. El redisefio busca representar
historias, experiencias y objetivos de proyectos reales, es por eso
que el cuadrado se rellena siempre con imagenes diferentes,

pertenecientes a proyectos desarrollados anteriormente.
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Figura 14 Ejemplo de posibilidades que la marca de INDIEGOGO experimenta.

En este caso el estudio de disefio PUSH offices, resuelve desarrollar una marca totalmente
dinamica, a pesar de mantener un color corporativo, en este caso el magenta, las posibilidades

siempre estaran sujetas a cambios por el contexto en el que el usuario la expondra.

En su pagina de internet, hay un apartado llamado recursos de marca en el que se puede
descargar la identidad en formato .EPS y .PNG, En esta seccidn indiegogo explica y sugiere

alternativas de aplicacion (como y donde usarla). También se encuentran enunciados como:

El logotipo de Indiegogo

Nuestro logotipo es una ventana a las aspiraciones y logros de empresarios, inventores,
artistas y otros recaudadores que forman la comunidad de Indiegogo. Siéntete libre de
utilizar nuestro logotipo oficial, sigue los puntos de lo que se debe hacer y lo que no se
debe hacer que se encuentran en la parte inferior de la pagina.

Figura 15 Enunciado en la pagina de indiegogo (www.indiegogo.com/about/brand)
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El Redisefio ha recibido buenas criticas por parte de paginas externas, especialistas en
branding como www.brandemia.org , en donde Fatima Uriglien trabajadora en Interbrand Colonia,
describe la marca como unica y original en el propio logotipo y afirma que la marca pone a la
comunidad en el corazon de la identidad mediante un sistema flexible y dindmico.

(www.brandemia.org/la-primera-plataforma-de-crowdfunding-redisena-su-marca)
b. Ejemplo dos: Colsubsidio

Colsubsidio es una empresa Colombiana (revista PROA) “creada en el afo 1957, con la
filosofia de mejorar las condiciones de vida de la poblacion bajo los principios de respeto, la
honestidad, la solidaridad y la equidad. Valores que se han mantenido en el tiempo y a los cuales

no esta dispuesta a renunciar” (2007).

En cuanto a la historia de la marca, es importante destacar que su primer simbolo, fue
disefiado en 1967 por Dicken Castro, éste comprendia por tres flechas unidas en un mismo angulo
de color negro sobre amarillo, éste se fundamentaba como expandir todo desde un centro, un nucle6

(www.proyectod.com)

Figura 16 Identidad antigua de colsubsidio (www.proyectod.com)

Afios después, se contrata a la agencia de publicidad TXT ubicada en la ciudad de Bogota,
quién se encarga del redisefio correspondiente a la empresa, le suman el slogan “todo lo que te
mereces” y la posicionan con un logo-simbolo dinamico, en donde afirman que ésta es una

propuesta Unica en Colombia.

El logo-simbolo se haya estructurado por una letra C, configurada por las piezas del juego
chino tangram, acompafiado de una tipografia pesada y clara en la parte inferior, sus colores

institucionales son el azul oscuro y el amarillo (respetando un color de su anterior identidad)


http://www.proyectod.com/
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Figura 17
Identidad
actual de
colsubsidio
(revista
PROA)

El simbolo hace referencia un juego chino Ilamado tangram, reconocido por desarrollar la
inteligencia y astucia de sus jugadores. Consiste en combinar las 7 piezas geométricas que posee
para generar nuevas figuras reconocibles, la agencia toma este concepto con el fin de representar

simbolicamente la transformacion y crecimiento permanente de la organizacion.

Es importante mencionar que esta empresa posee gran cantidad de servicios para sus
usuarios, por esta razon, se complementa la identidad con simbolos especificos para cada

asistencia, configurados con el mismo elemento del tangram.

Figura 18 Aplicaciones de la Identidad actual de colsubsidio (revista PROA)
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5.5 Branding

Wally Oins en su libro de las marcas, en su primer capitulo que se titula ¢ Qué es Branding?
Habla sobre la idea central de ella y se refiere a que todo lo que hace la empresa, todo lo que posee
lo que produce deberia transmitir una idea clara de lo que es y de cuales son sus aspiraciones, El
modo mas claro de conseguirlo es tratar de que todo lo que se hace en la empresa y todo lo que gira
a su alrededor /sus productos su entorno, su comunicacién y su comportamiento), tengan un
propdsito y una ejecucion coherentes y, si es posible, presenten también una apariencia coherente.
(WALLY OLNIS. (2004). Las marcas segun Wally Olnis. Madrid: Turner.)

El branding se encarga tanto de la construccion de la marca como la gestion del conjunto
total de activos pertenecientes a la imagen y comunicacion de la misma, por ende se deben
esclarecer objetivos claros para posicionarla ante sus consumidores. Se puede decir también que
el branding se comporta como una guia de aplicacion para todos esos aspectos tangibles e
intangibles que la constituyen a la organizacién y la diferencian de su competencia, por lo tanto

cada caso es diferente y es necesario abordarlo de forma particular.

Por lo anterior es importante identificar dos enfoques que pertenecen al branding, uno es el
enfoque del disefio y otro el enfoque organizacional. El enfoque de disefio, posee los elementos
tangibles previamente disefiados, por ejemplo la creacion disefio de identidad visual y el enfoque
organizacional posee una perspectiva méas profunda, ya que tramita las representaciones, tonos y
medios para socializarse con el entorno de los consumidores. Este enfoque refuerza el caracter o la

personalidad de la organizacion.

Evidentemente, gestionar un plan de branding a una marca en todos su niveles proporciona
beneficios comunicacionales, econémicos y culturales importantes, incluso hace que resulte mas
facil para la empresa la contratacion y manejo de talento humano, puesto que en ellos se vera
reflejado el sentido de pertenencia y orgullo de hacer parte del proyecto, mas que de la empresa,

difundiendo seguridad y confianza ante su publico al que se esta dirigiendo.
55.1 Plan de Accion

Como ha sido descrito anteriormente, el plan de accién depende de cada caso, a

continuacion, se vera un modelo basico del proceso de Branding.
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Se ha tomado como modelo el proceso que realiza la empresa colombiana Brand group web,
ubicada en Bogota, basicamente, el plan de accidon que plantean es practico y se divide en tres
partes: Analisis de mercado, conceptualizacion y etapa de gestion, pero que dentro de todo lo
anterior, cada una desarrolla una serie de actividades propias de su especialidad, por ejemplo:

a. Analisis del mercado: Se puede decir que esta es la fase mas importante en el momento de
asumir el disefio o redisefio de la identidad, ya que las posibilidades, lanzadas por dicha
investigacién, seran usadas como herramientas para las siguientes fases; en ésta se realiza una
investigacion formal, teniendo la intension de hacer “tangible” y cuantificable la informacion

recolectada, que después servird como guia para el diagndstico.

b. Conceptualizacion: A partir del analisis de la informacidn etapa anterior, se procede con la
de la “ideacion” por asi decirlo, en este punto es en donde se decide la personalidad de marca y
sus aplicaciones provisionales, puesto que la etapa siguiente, lanza las aplicaciones realmente

requeridas.

c. Gestion: En esta ultima etapa se implementa la marca segun la estrategia estructurada. Dentro
de esta misma, existen fases determinantes que “alimentan” y fortalecen la identidad e imagen

corporativa.
5.6 Redisefio

Re: Como prefijo, en verbos se usa en la formacién palabras con el significado de "volver a"
reabrir, reabsorber, reactivar. Como adjetivo, en adverbios se usa en la formacion palabras con

valor de intensificador rebien, retemprano. (es.thefreedictionary.com).

El redisefio hace referencia a reinterpretar, algo que ya esta desarrollado y plantear una nueva

propuesta basada claramente en la anterior.

Para Norberto Chavez y Raul Bellucia, un redisefio, “son correcciones de caracter mejor
encaminadas a optimizar el rendimiento de los actuales signos para mejorar su legibilidad,
adecuarse mas al estilo de la empresa, corregir color, armonizar la relacion entre el simbolo y el
logotipo, pulir las formas del simbolo, aumentar la pregnancia, etc.” (La marca corporativa, gestion
y disefio de simbolos.2008,p.101). También sugieren una forma de redisefio a la que la llaman El

Disefio ex novo, haciendo referencia a intervenciones completas sobre las identidades, es decir,
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después del proceso de diagnostico, en el que se detectaron falencias importantes, lo que se sugiere
es un cambio total, y se disefia (re-disefia) una identidad corporativa sin tener en cuenta los

antecedentes de la misma.

En el mercado, existen casos en los que un buen redisefio, ha llevado a la empresa a posicionarse
con éxito, como el de Apple, independientemente de la excelente calidad de sus productos, el
simbolo de la manzana instaurado en el afio 1977, hasta el dia de hoy, se ha convertido en un
simbolo que los usuarios portan con orgullo, especialmente desde el afio 2000 en el que la manzana
se sintetiza en su maximo nivel y a pesar de haber pasado por nuevos cambios es la que actualmente

la empresa esta utilizando.

Figura 19 Evolucidn de Apple (http://graffica.info/quien-diseno-el-logo-de-apple/)

Lamentablemente, existen casos que no corrieron con el mismo éxito, como por ejemplo en
el 2010, existio un polémico caso en cuanto al redisefio de la marca de ropa GAP, Lairdand
Partners, fue la agencia hizo un cambio completo de esta tradicional marca, argumentando la
modernizacion de ésta. Los medios de comunicacion, especialmente las redes sociales, lanzaron

infinidad de quejas junto a sus usuarios, tildandola de inaceptable, incoherente, fea, etc. Incluso un
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fal llego a crear Crap Logo Me (craplogo.me, crap significa ‘'mierda’ en inglés), en donde se burlaba
del nuevo logo. Gap en respuesta, decidio retomar la identidad antigua, admitir el cambio como

error y volver a invertir en la gestion de ésta.

Figura 20 Antes (lzquierda) y después (derecha) de la

marca Gap (http://25-horas.com/el-polemico-log-de-

gap/)

Figura 21 Usuario descontento con la nueva identidad

de Gap (http://25-horas.com/el-polemico-log-de-gap/)

a. Ejemplo tres: Pastas Doria

Productos Alimenticios Doria S.A.S. hace parte de Grupo Nutresa, la cuarta compafiia de
alimentos mas grande de América Latina y uno de los grupos empresariales mas importantes de


http://25-horas.com/el-polemico-log-de-gap/
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Colombia. Erradicada en 1952 y fundada por un Aleman llamado Arturo Sesana Vitali.

(http://www.pastasdoria.com/informaci%C3%B3n-corporativa/quienes-somos)

A lo largo de sus casi 70 afios de funcionamiento, la marca ha tenido pocos cambio, se
puede considerar que es una marca estable a partir del segundo, en el tercero se observa una
intervencion de acabados en 3D, especialmente en el personaje llamado Bambino, no modifican la
composicion pero si modernizan la presentacion con la animacion del personaje para los medios

digitales, especialmente televisivos de comunicacion.

Figura 22 Evolucion gréfica de la marca de pastas Doria (www.pastasdoria.com)

Se puede observar que los colores institucionales se han conservado desde el principio, el
rojo y el azul han pasado por variaciones tonales poco significativas.

En cuanto a la construccién, la esencia se ha conservado, el circulo que aunque
posteriormente se convierte en un ovalo, mantiene su intencion de forma y también la funcion de
fondo para el signo linguistico; en cuando al rectangulo que posee la palabra Doria, es el elemento
gue mas cambio sostuvo, pero que también mantiene su intencion clara, de bandera que soporta y

constituye el equilibrio de la marca.
b. Ejemplo cuatro: Morasurco café puro

Esta empresa dedicada a la produccion y comercializacion de café tostado y molido, fue
fundada en el afio de 1.959 y para ese entonces se llamaba CAFE PURO. A partir de 1.969 se

constituye la denominada sociedad limitada “Industria Cafetera de Narifio Ltda.” INCAFEN
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LTDA, siendo esta su nueva razén social y a mediados del 2011 se hace el cambio por Industria

Cafetera De Narifio S.A.S.( www.morasurcocafepuro.com)

La marca de Morasurco, ha sufrido pocos cambios a los largo del tiempo, en la primera,
por el cambio de razon social, cambia también su estructuray elimina la ilustracion, después debido
a nuevas alianzas cafeteras, mencionadas anteriormente se convierte en Morasurco / café puro.
Lanzando una nueva imagen, respetando la paleta cromética impediente anterior y moderniza su

presentacion.

Figura 23 Evolucion gréfica de la marca Morasurco — Café puro (www.morasurcocafepuro.com)

En este caso, se puede hablar sobre el disefio ex novo o, ya que los cambios se han dado de

manera total, a partir del primer signo identificador.
5.7 Servicio

Definicion de Servicio: Con origen en el término latino servitium, la palabra servicio define
a la actividad y consecuencia de servir, un verbo que se emplea para dar nombre a la condicion de
alguien que estd a disposicion de otro para hacer lo que éste exige u ordena.
(http://definicion.de/servicio/, 2013).

Segun los autores en su libro, marketing de servicio: Valarie A. Zeithanml, Mary Jo Bitner
y Dwayne D Gremler (1996), refieren que el servicio son actos, procesos o desempefios
proporcionados o coproducidos por una entidad o una persona para otra entidad u otra persona.

Mientras que en el libro Branding de Kevin Lane Keller habla de los servicios como productos que


http://www.morasurcocafepuro.com/
http://www.morasurcocafepuro.com/
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pueden satisfacer necesidades fisicas o deseos intangibles, ya que pueden ser de atencion,

adquisicion, uso o consumo.

Se considera que la posicidn que tiene el profesional Kevin Lane, es la méas acertada, ya que
un servicio sin importar que sea intangible puede ser valorado al igual que algin producto, con
adjetivos como malo, bueno, lento, rapido, etc. Como por ejemplo, Un cantante que brinda a sus
fans una presentacion de masica en vivo, ofrece a cambio de la compra de una de sus boletas la
experiencia como producto en venta, que a pesar de seguir siendo intangible, esta siendo adquirida

bajo variables de compra similares a las de cualquier producto tangible.

El docente Fernando Raimundo Gonzales de la Universitat Politécnica de Valencia, realiza
video conferencias, referentes a éste ambito. El video llamado ¢Qué son servicios? resuelve la
tipologia de los servicios clasificAndolos de la siguiente manera: (Fernando Raimundo, Universitat
Politecnica de Valencia — UPV (Septiembre 2011) ;Qué son los servicios?. Recuperado de:
www.youtube.com/watch?v=tBzKROJNIAY)

5.7.1 Tipologia segun Fernando Raimundo
a. Tangible: Por una parte, cuando los beneficiados son las mismas personas como:
Peluquerias, odontologia, bafios, etc. y por otra cuando los beneficiados son los
bienes de esas personas como: Bombas de gasolina, recoger la basura el barrio,
veterinarias, etc.
b. Intangible: Cuando se encarga de acciones intangibles que pueden ser procesos
mentales como la educacion o la publicidad, y cuando se dedica a los activos de los

clientes como contabilidad, consultorias, disefio, etc.

Definicion de Producto: Es cualquier cosa que podemos ofrecer al mercado para su
atencidn, adquisicion, uso o consumo, que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Por tanto,
éste puede ser un bien fisico como un cereal, una raqueta de tenis o un automavil; un servicio como

una aerolinea, un banco o una compafiia de seguros, etc. (Keller, 2008, p.27)

El producto también es el resultado de un proceso, de una actividad especifica. La intension
de este proyecto, basicamente es disefiar una marca para el restaurante La Burguesa Pub & Grill,
y los resultados obtenidos de las fases creativas (identidad visual, identidad corporativa, disefio de

servicio, experiencia, etc.), seran parte del producto final del proceso de disefio grafico.
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Definicion de Consumidor
Que consume. Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.
(RAE. dle.rae.es/?id=ASyDmz0)

Todo tipo de clientes, ya sea individuos u organizaciones, independientemente de su
ambito. (Keller, 2008, p.6)

En Lima, Peru, la Universidad del Pacifico en su carrera de marketing profesional, la
docente Carla Pennado que dirige la materia llamada comportamiento del consumidor, describe a
éste como un rey, puesto que después de haber realizado diferentes investigaciones y proyectos
con varios de sus estudiantes, destaca la importancia los perfiles de consumidores como piezas
clave para comprender los deseos, gustos, necesidades, anhelos en general para llegar a servirle
mejor, es decir, encontrar la solucion perfecta para su decision de compra. (Carla Pennado,
MarketingUPacifico (Abril 2014) ¢Sabes por qué es importante el estudio del Comportamiento

del Consumidor?. Recuperado de: (MarketingUPacifico/youtube.com)

Con lo anterior, se obvia que el servicio y/o el producto estan obligatoriamente ligados
con el consumidor, actualmente el comprador se queja mucho mas que hace tiempo y exige por lo
que esta dispuesto a invertir y por lo que no, es por eso que se vuelve necesario, analizar factores

de comportamiento, propios del ambito comercial entorno a los consumidores.
5.7.2 Marketing de servicio

Marketing: Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o mercadotecnia.
Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
(definicion.de/marketing. 2008)

Los conceptos mas conocidos dentro del marketing son las cuatro P, variables de decision
de cualquier estrategia, éstas son: La primera es Producto, hace referencia la variedad, calidad,
disefio, caracteristicas, nombre de la marca, empaque y servicios; La segunda es Precio, referente

a precios en lista, descuentos bonificaciones o planes de crédito; La tercera es P es Promocion:
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Publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones pablicas; y la cuarta es Plaza,

referente a los canales, cobertura, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

Ries y Jack Trout opinan que el “Marketing es sindnimo de “guerra” donde cada competidor
debe analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar
un planafin de explotarlas y poder defenderse. (Al Ries & Jack Trout. (1990). Marketing de guerra.
Espafia: Mc Graw Hill)

El marketing de servicios, construye y desarrolla una estrategia comercial a través de
objetivos claros, en base a conceptos pautados a partir de una investigacion y analisis generalmente
hermenéutico de los perfiles y del contexto de los consumidores. Una buena estrategia, favorece a
la entidad en aspectos especificos del marketing como: Imagen corporativa, valor de marca y

servicio, posicionamiento y fidelizacion de usuarios.

Al igual que el marketing tradicional, en el marketing de servicios la aplicacion de las cuatro
P funciona, pero al tratarse de productos asociados al mercado de la manufactura, entran a valorarse
3 variables mas, como: Personas (empleados) y se desarrollan temas como: Reclutamiento,
capacitacion, motivacion, recompensas y trabajo en equipo. Se encuentra también la Evidencia
fisica, (disefio de instalacion) y hace referencia al equipo e imagen corporativa. Por Gltimo el
Proceso (flujo de actividades) referentes al desarrollo de las mismas que pueden ser estandarizadas,
personalizadas simples o complejas

Sumando un total de 7 variables de decision de compra en el marketing de servicios.

Desde los afios 90, muchas empresas se han visto beneficiadas millonariamente en
promover sus servicios mas que sus productos, uno de los ejemplos que se da a conocer es el de la
multinacional IBM, que desde 1990 hasta hoy, representa casi que el 50% en ventas, su producto
estd centrado en atencion al cliente y soluciones integradas desde lo humano (Kevin Lane Keller,
Branding-administracion estratégica de la marca. 2008 p.3), recordemos que estrategias como
éstas, hacen que el usuario se mantenga conectado con mas personas y no con maquinas, es decir,
que los empleados de IMB hacen parte del producto que les ofrece esta multinacional para

solucionar sus problemas, estrategia que realmente les ha funcionado.
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5.7.3 Metodologia de disefio de servicio segun Xénia Viladas

En su libro titulado ;Cémo mejorar una idea de negocio? Plantea los siguientes pasos para el
disefio de un servicio, se explicaran de la siguiente manera: Xénia Viladas. (2010). EL DISENO A
SU SERVICIO. Barcelona: Index book

a. Paso uno: Observar sobre el terreno y documentar: Basicamente, se recoge informacion
por medio de una participacion directa en el “terreno” para captar las necesidades
implicitas y las que no, para comprender de manera profunda el contexto al que se haya
expuesto el usuario.

b. Paso dos: Procesar la informacion y proponer: Se organiza, se conceptualiza y se
propone las primeras ideas

c. Paso tres: Comunicar y compartir mediante dos tipos de herramienta: Es aqui donde se
recurre a mapas que ayudan a comprender de manera grafica, sistemas complejos que
se desarrollan dentro del mismo servicio, como también las narrativas que finalmente
se construyen a partir de la explicacién de las situaciones que ocurren en diferentes
momentos. En éste paso se puede usar un diagrama de servicio, tambien llamado
blueprint*, en el que se visualiza todas las actividades en perfecto orden, desde los
procesos internos hasta los externos, para facilitar la evaluacién del mismo.

d. Paso cuatro: Prototipar y probar: Es crear una primera posible solucion que se pondré a
prueba con los usuarios reales, preferiblemente de manera autonoma para identificar
falencias que se pasaron por alto o que se crearon en el testeo.

e. Paso quinto: Sintetizar y presentar: La Gltima etapa en la que se expone el producto

final® de manera clara mediante mapas y prototipos para ser debidamente desarrollado.

4 Que traduce impresion azul, haciendo referencia al papel que usaban en los afios 50 para dibujar un plano detallado
sobre algln proyecto a crear y/o construir.

5 El plan de desarrollo del disefio del servicio
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5.8 Experiencia

Definicion de experiencia: 1. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien
algo. 2. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo.
(http://dle.rae.es/?id=HlelZIn)

Experiencia, del latin experientia, es el hecho de haber presenciado, sentido o conocido
algo. La experiencia es la forma de conocimiento que se produce a partir de estas vivencias u

observaciones. ( http://definicion.de/experiencia)

Conjunto de conocimientos que se adquieren en la vida o en un periodo determinado de

ésta. (google.com)

Definicion de percepcion: 1. Accidn y efecto de percibir. 2. Sensacion interior que resulta
de una impresion material hecha en nuestros sentidos. 3. Conocimiento, idea.
(http://dle.rae.es/?1d=SX9HJy3)

Nocién de percepcion deriva del término latino perceptio y describe tanto a la accion
como a la consecuencia de percibir (es decir, de tener la capacidad para recibir mediante los
sentidos las imagenes, impresiones 0 sensaciones externas, 0 comprender y conocer algo).

(http://definicion.de/percepcion/)

Primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que comunican los

sentidos. (google.com)
5.8.1 Marketing experiencial

Micaela Addis, profesora Marketing de la Universidad Sda Boconni de Italia, propone la
siguiente definicion: “Se trata del nombre asignado al conjunto de politicas y estrategias mas
recientes e innovadoras, centradas en la busqueda de una nueva fuente de ventaja competitiva
basada en la implicacién emocional de los clientes y en la creacion de experiencias ligadas al
producto o servicio. Es, en otras palabras, la busqueda, por parte de las empresas, de enfatizar la

diferenciacion de sus ofertas”.(marketingdeservicios.com)

El marketing experiencial también llamado emocional, brinda a los consumidores nuevas

experiencias de consumo, con la intension de reforzar la relacion entre consumidor — marca.
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Bernd Herbert Schmitt, profesor de negocios internacionales en el departamento de
marketing de la Columbia Business School en la Universidad de Columbia en Nueva York, refiere
que el marketins da un nuevo giro. El cliente ya no elige un producto o servicio solo por la ecuacion
coste-beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo. Si la
comercializacién y el producto o servicio brindan una experiencia agradable y que satisface sus
necesidades, el éxito esta asegurado. (Bernd Schmitt. (2007) Experiential Marketing. Barcelona:
Deusto p.201)

El profesor Bernd expone los siguientes pasos para la implantacion del marketing
experiencial en una empresa o institucion, se debe tener en cuenta que algunos de ellos, son
similares a los que expone la profesora Xénia Viladas para el disefio de servicio, solo estos, van

ligados maés al nivel, (como su misma palabra lo dice) a la experiencia del usuario.

a. Paso uno: Estudio y andlisis de los experiencias de los clientes: Se debe recolectar la
méaxima informacion sobre las percepciones del cliente y su interrelacion con la empresa o
institucién. Para esto, se permite el uso de blueprint basico, basico en el que se puede formar
de forma ldgica las situaciones en las que el usuario entra en contacto con la empresa, para
después usar la técnica de la curva de emocion que consiste en crear una tabla visualizando
por medio de niveles los sentimientos y percepciones generados en los clientes

b. Paso dos: Definicion de la plataforma experiencial: Esclarecer el tipo la forma de
experiencia que la institucion o empresa desea suministrar a sus usuarios.

c. Paso tres: Disefio y planificacion de las experiencias: Se crea el primer prototipo de las
posibles soluciones a las falencias detectadas en el paso nimero uno en relacion a las
intenciones desarrolladas en el paso dos

d. Paso cuatro: Estructuracion del contacto o encuentro con los clientes: En el Gltimo paso es
donde se testea todos los elementos desarrollados anteriormente, es importante evaluar la
eficiencia de la relacion entre todos los aspectos posibles que comprometen la calidad del

servicio.

De acuerdo a la anterior metodologia, Bernd Schmitt en términos coloquiales define que se
puede encontrar el “pato” para la marca, haciendo referencia al conocido juguete de bafiera que

cuesta 1700 pesos colombianos (60 centavos de dolar) que incorpor6 el Hotel Conrad de Hong
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Kong en sus bafieras y lo convirtié en icono diferencial de la experiencia del servicio, ya que logro

un vinculo afectivo entre los clientes, una estadia en este hotel cuesta mas de 300 délares la noche.

“Hay que ponerse en la piel del cliente y comprender que esta percibiendo colores, formas,
tipos de caras, percepciones auditivas, olfativas, tactiles, algunas son mas sutiles y son
percepciones que nos llegan a través de los simbolos verbales y/o visuales (nombre, logotipos,
marca). Todo ello, unido, configurard un marco de referencia. (Carlos R. Garcia. Abril 2007. La

voz de la experiencia. Revista samf.).

Si se habla especificamente de la experiencia de usuario en restaurantes, el psicélogo ambiental
Babin B.J y Attaway, reportan un paradigma llamado Respuesta-Organismo-Estimulo el cual
postula que el ambiente es un factor importantisimo que interviene en las evaluaciones de las
personas frente a la experiencia de consumo dentro de un restaurante. Este paradigma esta
compuesto por la interrelacion de elementos como el color, iluminacién, estilo, masica que tienen
efectos de decision y cambio de conducta en las variables de compra de la comida en un
establecimiento. De acuerdo a lo anterior, es primordial aportar a la estética del disefio interior y
sus empleados como gestores del medio. (Ammin Gil Huerta. 2015. Disefio de experiencia en el
disefio de interiores. Estudio enfocado a los restaurantes. Tesis de maestria. Universidad Nacional
Auténoma de Mexico. México D.F.Pag.58)

Todas las caracteristicas ambientales tangibles e intangibles del restaurante influyen en el
impacto de las respuestas psicoldgicas del cliente, y de acuerdo a éstas, se pueden asegurar o perder

el regreso de ese usuario.
Multimedia — Hipermedia — Transmedia — Crossmedia

Si bien, el marketing experiencial hace parte de estrategias medianamente nuevas, en el siglo
XX se empieza a hablar sobre nuevos niveles de experiencia, en el 2003 Henry Jenkins en un
articulo publicado en Technology Review, afirmaba que “hemos entrado en una nueva era de
convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de maltiples canales.”
(Henry Jenkins (2003) Transmedia Storytelling. New York. Recuperado de:

https://www.technologyreview.com/s/401760/transmedia-storytelling).
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El primer nivel del flujo de contenidos se le llama multimedial y es la suma de medios tales
como: las imagenes, sonidos, videos, texto y animacion. Este nivel es constantemente usado por
instituciones educativas para dinamizar los procesos de aprendizaje de los estudiantes,
ofreciéndoles experiencia mediante uno o dos sentidos. Es decir, los estudiantes solo son

espectadores y no pueden intervenir ni interactuar con el contenido que se esté desarrollando.

Se recuerda que todos estos niveles de experiencia han ido evolucionando a la par de los
canales especialmente digitales, el siguiente nivel es el de hipermedia, en donde entran a
interactuar la misma cantidad de sentidos pero con el valor agregado de que aqui, debera existir
una manera de elegir y/o modificar el contenido entre un nimero de posibilidades limitadas, el
usuario pasa a ser de lecteautor a coautor del relato., por ejemplo, la enciclopedia encarta, que
permitia hacer un nimero limitado de consultas, que aunque hubiesen podido ser muchisimas, si
éstas se acababan, era imposible acceder a méas contenidos sin internet porque simplemente, no

hacian parte de su base de datos.

Luego, se desarrolla los contenidos transmedia, en los que aparte de interactuar con el resto
de los sentidos, este nivel compromete la dimension del usuario, puesto que aprovecha los distintos
medios y soportes de produccion, convirtiendo el contenido en algo mas terrenal. Por ejemplo, si
un nifio pasa un juego en su PlayStation, en el que el objetivo final es recuperar una copa dorada y
luego la empresa como estrategia de marketing, le envia esa misma copa que el nifio visualizo en
la pantalla a la puerta de su casa, ese elemento —copa- recobra un significado extraterritorial, puesto
que su manipulacion inicial fue en una dimension digital y ahora hace parte de la dimension

tridimensional. En este nivel los usuarios participan activamente en la expansion transmedia.

Finalmente, el nivel mas alto de experiencia, es el llamado Crossmedia, utilizado también
como una potente estrategia de marketing, si bien, la manipulacion de los contenidos en los
anteriores niveles, no sufria cambios, en éste, digieren cualquier cantidad de mutaciones
dependiendo del medio, incluso un usuario puede ser catalogado como canal si el contenido influye
en el cambio de alguna de sus conductas. En otras palabras, la Crossmedia es cuando el contenido

logra fluir en cualquier canal y se adapta para comunicar.
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5.9 Referentes

5.9.1 Referentes graficos

Para los referentes graficos, se buscé identidades corporativas minimalistas de varios tipos,
algunas con soluciones graficas simbolicas y otras con figurativas, siendo las ultimas la que

Ilamaron la atencion por su alto nivel de conceptualizacion.

Las siguientes identidades se destacan por utilizar una paleta croméatica muy limitada, con
aplicaciones sobre papeles reciclables y con estilos muy sobrios. Evidentemente, éstas marcas se
preocupan por el impacto ambiental, puesto a pesar de que su produccion se genere en grandes
cantidades, todos los desechos que generen forman parte de basuras organicas (restos de comida,
frutas o cascaras) que se descomponen de manera muy facil y basuras aprovechables (papel, carton,
vidrio, plastico, aluminio) que sencillamente pueden ser utilizados para la transformacion de

nuevos productos.

Otra caracteristica importante por la que fueron elegidas, tiene que ver con compatibilidad
semantica que poseen, como se ha explicado en el capitulo de marcas mutantes®, en la actualidad
las identidades corporativas se estan desligando de percepciones “malgastadas” y han optado por
disefiar conceptos méas elaborados independientemente, en este caso, del servicio; Y las marcas

referenciadas, cumplen con esta caracteristica.

6 Marcas dinamicas. Pag. 33
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Figura 24 Identidad del restaurante figo. Colombia

Figura 25 Identidad de la caféteria Lucky Days. Rusia.( cargocollective.com/yanasharenkova/All-Days-Are-Lucky)



Figura 26 Identidad de la cafeteria Amarti. Colombia (www.behance.net/Francisco_Santacruz)

Figura 27 Identidad de la cafeteria La magia. Chile (www.behance.net/gallery/10698251/La-Magia)
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5.9.2 Referentes de servicio.

En el caso de los referentes de servicio, fue interesante la vision del director de cada uno de los
restaurantes, en los dos primeros (Andrés carne de res y Ugly american) las intenciones directas
son el transportar al cliente a un ambiente diferente al cotidiano, cuidan cualquier tipo de detalle a
la vista para que la experiencia sea lineal y no tenga puntos de quiebre, es decir que usuario estara
inmerso en un nuevo contexto lo suficientemente completo como para que reciba el mensaje todas
direcciones, es por eso incluso se fian del resto de los sentidos como via de comunicacion; La
musica es acorde a la temética (escucha), los insumos para los clientes (tacto), la comida (gusto) y
los perfumes que suelen aplicar (olfato), se encuentran directamente relacionados al concepto del

establecimiento.

Por otro lado, el restaurante Brazzeiro, se haya enfocado directamente en la experiencia. La
intension de este establecimiento, es recrear situaciones de impacto para los clientes a la hora de
solicitar su pedido, su servicio mas solicitado y por el que se hacen reconocer, es en el que los
parrilleros, sacan la carne atrincherada y la llevan directamente a la mesa, retirando frente a los
ojos del usuario, rebanadas de carne que ponen en su plato, asi 14 veces. Los cortes que comparten
son de res, pollo y de cerdo. En este lugar, el cliente es libre de pedir la cantidad que desee, pero
normalmente es imposible no terminar zaceado por la cantidad de carne que se consume. Como
usuario, es interesante el servicio porque demuestran la frescura y calidad de producto que ellos

manejan y facilmente se puede quedar sorprendido por la cantidad de carne se ve en ese lugar.

No se puede dejar a un lado lo afables que pueden llegar a ser los meseros y parrilleros del

lugar, éste establecimiento se preocupa verdaderamente por evocar experiencias positivas.



Figura 28 Restaurante Andrés carne de res. Colombia(www.andrescarnederes.com)

64



Figura 29 Restaurante Ugly American. Colombia. (www.uglyamerican.co)

Figura 30 Restaurante Brazzeiro. Colombia (www.andrescarnederes.com)
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6. Disefio metodoldgico
6.1 Enfoque

El enfoque de la investigacion es cualitativo, permitiendo conocer hechos, discursos,

procesos o estructuras para el analisis e interpretacion de los usuarios con relacion a la tematica.
6.2 Método

El método es hermenéutico, ya que permite a interpretar, clasificar y entender las

recomendaciones que la investigacion lanza en relacion al método que se desea generar.
6.3 Unidad de analisis
6.3.1 Poblacion
Los restaurantes de comida ubicados en la zona noroccidente de la ciudad de Pasto.
6.3.2 Muestra
Se selecciona los clientes del restaurante La Burguesa pub & grill.
6.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
6.4.1 Investigacion bibliografica

Se revisara bibliograficamente sobre la identidad corporativa y branding para fundamentar
el tema. También, se buscardn expertos y se recopilard casos, se valorara las caracteristicas
pertinentes en relacion al disefio de identidad y se analizard la informacion conseguida, para

visualizar el panorama general tanto del estado como de la problematica.
6.4.2 Entrevista

Se emplea de una dinamica que pertenece a el método de Desing Thinkg, que se enfoca en
generar empatia, este tipo de entrevistas permite lograr confianza con el entrevistado, hasta el punto

de tratarse mas como de una conversacion amigable que una entrevista formal.

Las caracteristicas que contendrd la entrevista son: Preguntar por qué, incentivar las

historias, observar el lenguaje no verbal, no sugerir respuestas, preguntar neutralmente, no hacer
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preguntas binarias, hacer una pregunta a la vez, tener instrumentos para la documentacion y

compartir historias.
6.4.2.1 Entrevistados

Comunidad Académica: Personas formadas profesionalmente y certificadas de una
institucién universitaria, que se desenvuelven en el &mbito de identidad corporativa, los

entrevistados son: Mireya Uscategui, Fernando Yela, Jhon Cortez.

Propietarios del establecimiento: Actualmente, el establecimiento se encuentra liderado
por dos personas a la que se decide entrevistar, Inicialmente a la Disefiadora Industrial Daniela

Cadena, seguido del Chef Profesional Camilo Puyo.
6.4.2.2 Objetivos de las entrevistas

e Conocer la historia de la carrera Disefio Grafico y relevancia de la identidad corporativa
en la ciudad.
e Reconocer algunos de los referentes de mayor repercusion en el desarrollo de la
identidad corporativa actualmente en la ciudad.
e Recolectar informacion referente al establecimiento, en relacion tanto a socios,
empleados hasta clientes
6.4.2.3 Herramientas
- Céamara
- Micréfono
- Cuaderno de notas

- Guion de entrevista
6.4.3 Observacion participativa

Permite tener contacto directo con los elementos o caracteres en los cuales se presenta el
fendmeno a investigar, los resultados son evaluados de manera experiencial.

6.4.3.1 Herramientas
- Camara - Diario de campo
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7. Receta para cocinar una marca de un restaurante

Este método esta creado a partir de herramientas de diferentes especializaciones del disefio,
con el fin de posicionar en el mercado cualquier restaurante, cafeteria, fuente de soda, Drives inn
0 bar. La intencidn es disefiar una marca en 3 niveles aplicativos, que aporten constantemente a la
evolucidn del establecimiento, con el fin de convertirla no solo en una marca reconocida, sino en
una que conecta con los usuarios en un sentido mas emocional, para que cuando visiten el lugar se

lleven mas que con un estdmago lleno.

Los niveles que componen el método receta para cocinar una marca para establecimientos

de comida son:

Identidad corporativa: En éste nivel se desarrolla todo lo que tiene que ver con la parte
graficay conceptual de lamarca, es decir todo lo que los usuarios veran e interpretaran de la imagen

del establecimiento.

Experiencia de usuario: Este nivel construye la manera o las maneras en las que el usuario

interactuarad con el mensaje de la marca.

Servicio: Este ultimo nivel articula los resultados de los niveles anteriores, en un sistema
de procesos internos y externos que organiza los momentos de uso y optimiza el funcionamiento

de cada parte.

Los nombres de las fases, corresponden a los pasos que una receta de cocina comun utiliza para
la preparacion de un platillo, pasos que sirvieron de inspiracion para la construccion y desarrollo

de éste método. Las fases de aplicacion son las siguientes:
7.1 INGREDIENTES / FASE 1

En esta primera fase, se recolecta toda la informacion posible del establecimiento, propietarios,
competencia y clientes, como ingredientes bases de lo que se tiene para trabajar, también ayuda a

dimensionar los alcances posibles del proyecto.
Las técnicas usadas para la recoleccion de datos son:

La entrevista Herramientas: Camara, micr6fono, guion de preguntas, lapiz y papel
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Recomendaciones: Establecer ese primer punto de contacto con los propietarios de manera
personal, en un ambiente preferiblemente sugerido por ellos, ya que es una manera se garantiza la
comodidad de los entrevistados, el compromiso del entrevistador es dirigir la actividad hasta el
punto de ser mas una conversacion amigable que de una entrevista formal, asi sera més facil la
proporcion de la informacion. El objetivo del uso de ésta técnica es fijar un primer objetivo Esta

técnica, suele ser usada por el design thinking en la fase de empatia.
Encuestas Herramientas: Encuesta, lapiz y papel

Recomendaciones: La encuesta debe tener como objetivo averiguar el tipo de cliente, la edad,
ocupacion, estrato (opcional) y sus gustos a partir de una pregunta abierta, algunas preguntas
pueden ser: ;Como se entero usted del establecimiento? ;Qué cambiaria del establecimiento? ;Qué

no le gusta del establecimiento?
Observacion participativa Herramientas: Camara y block de notas

Recomendacion: Visitar a la(s) competencia(s) a modo de cliente usual, evaluando a cada
instante el servicio y las emociones que éste genera, se debe observar los utensilios prestados para
el servicio, la arquitectura, el mobiliario y hacer seguimiento del comportamiento de los clientes,
desde que entran hasta que salen del establecimiento. El objetivo del uso de ésta técnica es
identificar los aspectos favorables y desfavorables de cada lugar para ser considerados en el

desarrollo del proyecto.

Al tener toda la informacion necesaria, se describe y diagrama en el formato nimero 1, que al
mismo tiempo sera el primer entregable que contendra el brief con los datos de identificacion y de
posicionamiento, el objetivo del negocio, requerimientos esenciales hechos por los propietarios y

clientes, consideraciones generales y un blueprint que visualiza el servicio actual
7.2 PREPARACION / FASE 2

En la segunda fase, se hace el diagndstico de todos los datos del establecimiento, recogidos en
la primera etapa, inicialmente se clasifica la informacién en cada nivel y se diagnostica de la

siguiente manera:
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Identidad corporativa

Herramienta: Lista de pardmetros de alto rendimiento.

Se deben incluir todas las piezas graficas existentes (afiches, imagenes, aplicaciones,

promociones, etc) y la identidad visual que el establecimiento actualmente maneja.

Para el diagndstico de la identidad visual, se utiliza los 14 parametros de alto rendimiento,

disefiados por los expertos en comunicacion: Norberto Chavez y Raul Bellucia, como lista de

verificables a las cualidades graficas del identificador actual. Se califica el cumplimiento los

valores bajo, medio o alto y se describe el porqué de la calificacion.

1.

2.

8.

9.

Calidad Grafica / Impacto visual

Ajuste tipoldgico / Lecto escritura de la marca

. Correccidn estilistica / Ajuste estilistico

. Compatibilidad semantica / Linguistica

. Suficiencia / Independencia morfoldgica

. Versatilidad/ Ajuste a los distintos niveles de lenguaje

. Vigencia / Temporalidad

Reproducibilidad / Respuesta ante el cambio de soportes

Legibilidad / Interpretacion

10. Inteligibilidad / Trasmision interpersonal

11. Pregnancia / Recordabilidad

12. Vocatividad / Presencia: Capacidad de atraer la atencion:

13. Singularidad / Unicida

14. Declinabilidad / Clonabilidad: Existencia de un codigo grafico

Finalmente se describe el estado del identificador y se determina una accion.
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Experiencia
Herramienta: Curva de emociones

A partir de los datos recogidos en la observacién participativa correspondiente al servicio,
se diligencian en las casillas mas grandes, la descripcion de la accion del usuario y en la parte de
debajo, se ubica un punto en el nivel de satisfaccién que se identifico en el gesto del usuario.

Ejemplo:
Después se describe un diagndstico con énfasis en las fallas que se deben superar.
Servicio
Herramienta: Blueprint

En este punto, se hace pacta una segunda reunién con los propietarios y los empleados clave

del establecimiento, con el fin de comunicar los diagnosticos resultantes hasta el momento.

Para la valoracion del servicio, se lleva impreso a tamafio pliegos el blueprint correspondiente al
servicio actual, y se identifican colectivamente las fallas en los procesos con un marcador, se

registran y se enumeran de acuerdo a su posicion en el servicio.

El diagndstico, debe especificar la falla y el estado de cada uno de los puntos mas
problematicos del servicio.

Recomendacion: Para ésta actividad es necesaria la presencia de al menos un empleado
clave de cada dependencia, ya que usualmente ellos son el punto de contacto con el servicio y el

publico.
Entregable:

Se diligencia el formato numero dos que basicamente es un informe con los diagndsticos de

cada nivel (identidad visual, la experiencia de usuario y el servicio)
7.3 COCCION / FASE 3

Respetando el orden de los tres niveles, se prosigue con la planeacion de soluciones para cada

componente, en esta fase se hacen premisas de los lineamientos que responden de la mejor manera
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al objetivo(s) del proyecto, mediante el uso de las mismas herramientas utilizadas en las dos fases

anteriores.

Para esta fase, es necesario tener sumamente claro el tipo de establecimiento, el estilo y la clase

de clientes a la que se va a dirigir, ya que de esto dependen las decisiones que se llevaran a cabo.
Identidad corporativa
Herramienta: Lista de parametros de alto rendimiento.

Se vuelve a diligenciar la lista de los 14 parametros de alto rendimiento, con evaluaciones
que correspondan a las cualidades graficas perfectas que el identificador del establecimiento debe
tener y se describe los parametros con la calificacion mas alta y se determina el caracter narrativo

que la identidad ha de llevar.

Recomendaciones: No se trata de darle un alto calificativo a todos los parametros de la lista,
se trata de identificar los mas importantes para el objetivo del negocio y que provean de

posibilidades graficas y creativas para su gestion.

A éste punto, ain no se ha definido el concepto de la identidad y sin él, no se pude disefiar
de manera pertinente un plan de marca, por eso, es necesario diligenciar las siguientes premisas a
partir del objetivo del negocio, analisis de los intereses de los propietarios, de los de la competencia

y de los valores de marca adquiridos hasta el momento. Las premisas son las siguientes:
Conceptualizacion de la marca
Valores: ¢En qué creen?
Mision: ¢Por qué existen?
Vision: ¢A donde quieren llegar?
Personalidad y posicionamiento

Descripcion de los rasgos de la personalidad de la marca: Si marca fuera una persona, ella

seria....

Asociaciones y evocaciones de la marca: ¢Qué quieren evocar en los consumidores?
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Posicionamiento frente a los consumidores: ; COMo quieren ser vistos?
El objetivo de éstas premisas es pulir las pretensiones comunicacionales de los propietarios.
Experiencia de usuario

Este nivel tiene la responsabilidad de reforzar el mensaje de la marca, por eso es necesario
incluir los lineamientos y valores establecidos para la identidad corporativa en el disefio de

experiencia, para acompafar a los usuarios en diferentes estados de consumo.

Después de detectar el lugar y el porqué de los declines emocionales, se procede a idear

estrategias que resuelvan cada factor de inconformidad.

Cada caso es diferente y el disefio de experiencia debe corresponder especificamente a él, en

general algunos aspectos que se pueden tener en cuenta para el disefio de este nivel son:

Arquitectura: Se debe analizar la distribucion del establecimiento y posibilidades creativas que éste

brinda.

Disefo de espacios: Presuponer soluciones funcionales, de todo tipo para mejorar la calidad

del ambiente interior.
Inmobiliaria: Buscar muebles correspondientes al estilo.

Como se presenta la informacion: Disefiar la manera en la que los usuarios recibiran la

informacién

Como funciona la informacion en el entorno: Disefiar la manera en la que los usuarios

usaran la informacion.
Servicio
Herramienta: Blueprint

Al tener la lista enumera y un blueprint con las falencias servicio, se proponer una solucion

especifica para cada punto, con herramientas y estrategias concretas para ser aplicadas.

Ejemplo:
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Tercero (Tiempo de espera): Al ser la falencia mas destacada que posee el servicio, se debe
solucionar de manera especial, asi que cabe implementar en el tiempo de espera, actividades que

generen distraccion y al mismo que tiempo aporten a concebir experiencias positivas en el usuario.
Entregable:

Se diligencia el formato namero tres, que contiene los lineamientos esenciales para el disefio
de la identidad corporativa, disefio la experiencia de usuario y disefio de servicio. El objetivo de
este entregable es que los propietarios conozcan las soluciones mas dptimas para su establecimiento
y consideren los cambios, si no son aprobados, se debe restructurar los lineamientos en base a las

recomendaciones sugeridas.
7.4 EMPLATADO / FASE 4

Una manera préactica de deducir si el método esta bien desarrollado, es que a medida que se
vaya disefiando las piezas de cada nivel, existiran unas que corresponderan a dos niveles, esto
quiere decir que el resultado tendra grandes potenciales de convertirse en marca, porque las
soluciones son dependientes unas de otras, que si bien fueron planteadas por separado, al final se

unen para reforzar un solo objetivo.
Identidad corporativa
Herramieta: Mood board - Lista de pardmetros de alto rendimiento.

Para abarcar el disefio de un identificador, se construye un mood board en tres partes, la
primera debera contener adjetivos con los que la marca desee ser referenciada, la segunda con el
estilo o los estilos que la marca de mantener y la tercera los productos que el establecimiento ofrece.
Cada parte debe ser reforzada con iméagenes relacionadas al tema, puede ser de personajes,
establecimientos, ropa, texturas, cuadros, peliculas, flores, platos, lugares, etc. Elementos de toda

indole siempre y cuando tengan respondan a las palabras sugeridas.

Después de obtener el grupo de imagenes y conceptos, se analiza que elementos se repiten
y se profundiza en ellos, porque en el mood board la repeticion es signo de se esta encontrando el
concepto correcto. Esta herramienta tiene como ventaja el permitir afondar el concepto y estilo

antes de empezar a bocetar.
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Cuando ya se defina, el caracter, el concepto y el estilo que la identidad debe tener, se debe
empezar a bocetar propuestas, hasta llegar al disefio final, es pertinente volver a utilizar la lista de

parametros de alto rendimiento, para verificar el cumplimiento de ellos.

Al obtener la identidad visual definitiva, se procese a definir el concepto final del
establecimiento, éste debe ser de una manera corta (Un parrafo) que describa el tipo de restaurante

y la promesa del servicio y los productos que ofrece.
Gestion de marca

Desde el momento en que el establecimiento posee una identidad corporativa concreta, tendra
la posibilidad de posicionarse como marca digna en el mercado, objetivo principal de éste método,

el cual utiliza un sistema basico de branding, que se desarrolla de la siguiente manera:
Elementos de identidad de la marca
Atributos
Beneficios
Valores
Personalidad
Posicionamiento
Problema del negocio: ¢Qué se desea mejorar con urgencia?
Datos: Encuesta, ;Sabe usted sobre...? ;Conoce usted de...? ;Desearia que...?

Obijetivo: Después de los datos anteriores, de debe encontrar un objetivo justo, para el

problema del negocio.

Grupo Objetivo ¢A Quiénes ira dirigido?
Estrategias: ¢ Qué estrategia se usara?

Tacticas de promocion ;Como se desarrollara?

Mensajes ¢Qué mensaje recibira el pablico?



76

Informacion de medios: ¢Cuéan sera el discurso?

Presupuesto: Se debe realizar una lista en donde se consignen las siguientes casillas: Grupo
objetivo, actividades, punto de contacto, responsable, fechas requeridas, medio, costo unitario,

cantidad y valor total.

Medicion: ;Qué herramientas o estrategias se usaran para medir la eficacia del plan de

marca?

8. Aplicacion de la receta para cocinar una marca de un establecimiento de
comida.
8.1 Ingredientes / Fase 1

a. Entrevista a la comunidad académica

Se emplea una dinamica que pertenece a el método de Desing Thinkg, que se enfoca en generar
empatia mientras se consulta, esta dindmica permite lograr confianza con el entrevistado, hasta el
punto de tratarse mas como de una conversacion amigable que una entrevista formal, por eso, se

cito a los profesionales en un ambiente comodo para ellos.
Herramientas de entrevista
Camara, micréfono y guion de preguntas

Los primeros entrevistados fueron dos profesores de la Universidad de Narifio, pertenecientes
al ambito del Disefio grafico: La docente y disefiadora grafica Mireya Uscategui que narré a manera
de histdrica la creacion del programa de Disefio Gréfico de la udenar y también su perspectiva
positiva frente a el futuro de las carreras de disefio en la ciudad. Esta entrevista aporta sobre la
importancia que la identidad corporativa sostiene frente a la academia, puesto que desde el primer
pensum se incluyd una materia dirigida a éste tema, la profesora manifiesta que el concebir esta

catedra desde el principio era vital tanto para la carrera como para la ciudad de Pasto.

Como parte de la indagacion sobre la evolucion de esta catedra, se entrevistd también al actual
docente encargado de la materia en la universidad de Narifio: el Disefiador Grafico Mateo Teran,
que hoy se haya cursando una especializacién semipresencial de identidad corporativa en la
Universidad de Rioja (Espafia). El docente aporté de manera mas técnica, el proceso teorico

practico que desarrolla en su materia encargada, haciendo énfasis en una de sus mayores
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preocupaciones que gira en torno al dilema terminolédgico que existe en este ambito, razon por la
cual, le dedica casi que de manera intensiva la aclaracién de ellos. Como parte de la misma
entrevista, el diseflador muy amablemente comparte algo de su material, precisamente para el

enriquecimiento de éste proyecto.

Después de indagar en aspectos académicos, se procedid a entrevistar a dos disefiadores
graficos reconocidos en la localidad, por disefiar piezas en las que se evidencian experimentacion
de técnicas y conceptos que afortunadamente han sido muy bien recibidos por la poblacion, uno es
Fernando Yela que actualmente trabaja en la modalidad de freelancer y es director creativo de su
microempresa Salamera. En la entrevista dio a conocer sobre sus “facetas” de Disefiador Gréafico
y artista puesto que sus procesos creativos lo han encaminado a explorar varios campos desde
diferentes puntos; Desde su experiencia aporta la idea de que es posible enriquecer la metodologia
de disefio y creacion desde ambitos de cualquier indole, con el fin de involucrarse con el producto
final en un nivel mas personal. Y el otro disefiador grafico es Jhon Cortez, actualmente trabaja en
la Gobernacion de Narifio, a partir de su pasion por la ilustracion y la identidad corporativa,
comparte su vision casi que paternal sobre todo acto de disefio, en que refiere que disefiar un
identificador, es como tener un hijo, puesto que uno es responsable cuidar de todos y cada uno de

los valores que se le quieren transmitir a la pieza.

La diferencia que existe entre los dos grupos de disefiadores entrevistados, es que los
académicos embarcan el disefio de identidad corporativa desde procesos mas practicos, con
intensiones comunicacionales mas objetivas, mientras que el otro grupo a pesar de ser egresados
bajo la misma mision del programa desarrollan procesos de creacion mas plasticos, en donde sus
intenciones comunicacionales son mas subjetivas. Lo anterior se debe a que los dos grupos
pertenecen a una época distinta de la carrera pero que a pesar de sus diferencias, todos han logrado
recrear su propio metodo de disefio de identidad corporativa, si bien el primer grupo nombran al

disefio de un identificador, “pieza” los disefiadores del segundo le llaman obra.
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Figura 31 Entrevista a académicos (En orden de arriba para abajo): Ph Mireya Uscategui, Dg.

Fernando Yela y Dg. Jhon Cortez.

b. Entrevista los propietarios

Se visitd a los duefios del establecimiento, es las instalaciones de la Burguesa, horas antes de
apertura. Las herramientas que se usaron para la entrevista fueron: Camara, block de notas, guion

de preguntas.

Los duefios del establecimiento son: El chef profesional Camilo Puyo (28 afios) y la Disefiadora
Industrial Daniela Cadena (27 afios), quienes en Diciembre del afio 2015 abren el restaurante La
Burguesa / Pub & Grill, con la intension de aprovechar la temporada alta de la época decembrina,
sus ingresos fueron considerables por lo que decidieron seguir con el proyecto, actualmente estan

a poco de cumplir su primer aniversario.

Cada uno cuenta con experiencias previas sobre la administracion de un establecimiento y a
pesar de ello aceptan poseer falencias internas que actualmente afectan incluso sus propios sueldos.

Son conscientes de que esta situacion es constante y se muestran preocupacion ante ello.
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Los propietarios entusiasmadamente, comparten historias y experiencias sobre sus practicas
académicas en el extranjero y traen con ello la intension de implementar conceptos culturales y

gastrondmicos en su restaurante.

Figura 32 Entrevista al Chef Camilo Puyo

Camilo Puyo es profesor del Instituto Educativo Pasarella, su intension principal, es
fomentar una cultura gastrondmica alrededor de la comida rapida gourmet, es por eso que él se
encuentra proyectado no solo a poseer un establecimiento reconocido, sino también gestionar ferias

gue promuevan procesos Yy productos de alta calidad alrededor de éste tipo de comidas.

Como profesor y jefe de cocina, se ha preocupado por contratar los mejores cocineros, es

por eso trae y da trabajo a sus estudiantes distinguidos.

Figura 33 Entrevista a la disefiadora industrial Daniel Cadena.

Daniela Cadena es disefiadora industrial de la universidad Jorge Tadeo Lozano de la ciudad d

Bogota. Actualmente se encarga de caja en el restaurante y lleva a cabo toda la parte de disefio
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grafico y manejo de redes sociales. Ella se une al proyecto con el animo de crear una marca

reconocida de comidas rapidas gourmet en Pasto.
c. Observacion participativa

Se visito el establecimiento el dia miércoles 13 de Abril desde las 7:00pm hasta las 8:30pm,
dia y hora en la que los propietarios sustentan tener mayor flujo de clientela que el resto de la
semana. La informacion fue recolectada mediante un block de notas, camara fotografica y una

pregunta realizada por la cajera a los clientes al momento de pago.

En primera estancia los propietarios identifican a sus clientes mas fieles y hablan sobre ellos,
dando a conocer sus edades, estrato social, situacion laboral, las veces que frecuentan el
establecimiento, etc. Se observa muy detenidamente el desarrollo del servicio desde la entrada de
un cliente, hasta que deja el establecimiento, con la intension de realizar el primer blueprint para

visualizar el servicio actual.

Figura 34 Blueprint del servicio actual del restaurante La Burguesa.

El servicio inicia con la entrada de los clientes al establecimiento, en primera estancia se
encuentran con Daniela quien les da la bienvenida. Después de que toman asiento y el mesero se
acerca con la carta y les explica la promocién del dia, luego se aleja aproximadamente unos
5minutos, para después volver y tomar el pedido.

Seguido a esto, el mesero se dirige a la cocina a solicitar el plato, con las especificaciones
de los clientes (si es que las hay) y al cabo de un tiempo, los cocineros hacen el llamado para que

el mesero pueda acudir a recibir el plato e irlo a dejar a la mesa correspondiente.
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Los clientes después de comer y descansar, se levantan de la mesa y se dirigen a caja, en donde
Daniela les entrega la factura que les pertenece y los clientes pagan la cuenta y salen del

establecimiento.
d. Encuestas

Se tomo un grupo de 20 personas que visitaron el establecimiento y se les hizo preguntas
correspondientes a su edad, estrato y ocupacion. También la manera de como se enteraron del

restaurante, los resultados fueron los siguientes:

Figura 35 Resultado de encuestas a clientes del restaurante La Burguesa.



82

e. Contexto marcario

La dindmica que se desarrolld, fue la visita a tres restaurantes de la ciudad a manera de usuario

incognito. Las herramientas que se usaron fueron la camara del celular y block de notas.’

Los restaurantes fueron: Hog Dog / Alvarito un establecimiento de autoservicio de comidas
rapidas que da la posibilidad de personalizar los ingredientes del perro caliente adquirido; Popsy /
Centro Comercial Unico es un establecimiento también autoservicio de helados gourmet, posee
gran variedad de sabores y sus son precios elevados; La merced/ Centro Comercial Unico se trata
de una sucursal del restaurante principal ubicado en el centro y a pesar de estar situada en la
plazoleta de comidas simultaneamente con otros establecimientos, éste ha contratado un mesero
para la comodidad del cliente; Star Dogs, es un restaurante tematico de las peliculas de La guerra
de las galaxias, en él, también se da la posibilidad de personalizar los ingredientes de su pedido,
especialmente el de las hamburguesas.

En general se pudo percibir que los establecimientos especialmente de comidas rapidas, poseen
presentaciones muy variadas, sin embargo unos demostraron poseer mas preocupacion por el
servicio y producto que otros. En los establecimientos usualmente pequefios a pesar de presentar
incomodidades en varios aspectos, los clientes se adaptan hasta el punto de naturalizar cualquier
situacion, ya que el beneficio que reciben parece ser mas importante que las condiciones. En el
caso de Hog Dog / Alvarito, a causa de ser un establecimiento muy pequefio, los usuarios estan
empujandose entre si sin sentirse incomodos o agredidos puesto que entienden que la falta de
espacio los afecta a todos por igual y se toleran, hasta el punto de naturalizar la situacion y hacerla
invisible. En este caso, la posibilidad de personalizar el perro caliente con sus propias manos es lo
que los hace fiel al usuario.

" Las fotografias no pudieron ser adjuntas a las memorias, puesto que va en contra del Codigo
Penal (articulos 189 y 191) de Colombia, en el que se estipula que el uso de fotografias sin el

consentimiento del propietario, puede resultar en multa para quien las publica.
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Lo anterior, no quiere decir que La Burguesa no deba preocuparse por la comodidad de los
clientes, sino al contrario, debe tener en cuenta que el servicio esta directamente relacionado con
la experiencia y que si bien, algunos usuarios reaccionan favorablemente, otros no y es importante

disminuir la probabilidad de generar una mala experiencia en el cliente.

f. Objetivos de la fase nimero 1

e ldentificar los niveles que desarrollan los establecimientos de comida y presenciar
personalmente cada uno de ellos, con el fin de detectar las caracteristicas que los hacen
especiales para ser concebidos en el redisefio de la Burguesa. En esta etapa empiezan a
sobresalir requerimientos esenciales a partir del analisis de los niveles encontrados.

e Reconocer y recolectar toda la informacion que se tiene a disposicion y con ello, analizar

el camino que el restaurante ya lleva recorrido.

Entregable / Formato 1 (Anexol): Brief con los datos de identificacion, datos de
posicionamiento, requerimientos esenciales, consideraciones generales y un diagrama que

visualiza el servicio actual
Herramientas de recoleccion: Camara, microfono, block de notas, guion de entrevista
Herramientas de visualizacion: Blueprint.

8.2 Preparacion / Fase 2

a. Diagnodstico de identidad visual

Figura 36 Identidad visual actual del restaurante La Burguesa.

De acuerdo a los pardmetros que Raul Beluccia y Norberto Chaves en su libro La marca

corporativa (2008), se analiza el logo simbolo actual mediante los 14 aspectos graficos que ellos



84

proponen para que una identidad visual sea lo suficientemente 6ptima para tu utilizacion. Teniendo
en cuenta que, el identificador actual posee un tiempo en el mercado, se decide aumentar una

cualidad maés, proximamente descrita, los parametros son:

1. Calidad Grafica / Impacto visual: Baja. No posee elementos de alto impacto

2. Ajuste tipoldgico / Lecto escritura de la marca: Medio. La tipografia no aporta al signo
linguistico del identificador.

3. Correccion estilistica / Ajuste estilistico: Bajo. No se observa claridad en las intenciones
estilisticas

4. Compatibilidad semantica / Linguistica: Alta. Pero no representa ventaja para el resto de los
productos que existen en su carta.

5. Suficiencia / Independencia morfologica: Baja. Actualmente no se puede aplicar de manera
independiente.

6. Versatilidad/ Ajuste a los distintos niveles de lenguaje: Alta. Es muy amplia por ser tan
bésica.

7. Vigencia / Temporalidad: Baja. Posee una relacion fuerte con identidades visuales de
tendencia.

8. Reproducibilidad / Respuesta ante el cambio de soportes: Alta.

9. Legibilidad / Interpretacion: Media.

10. Inteligibilidad / Trasmision interpersonal: Alta. El mensaje ha demostrado ser facil de leer.
11. Pregnancia / Recordabilidad: Facilidad de retencion y reconocimiento: Media porque €s
captada facilmente.

12. Vocatividad / Presencia: Capacidad de atraer la atencion: Media. Al tratarse de una mancha
visual pesada, hace que se destaque del resto.

13. Singularidad / Unicidad: Contraste claro con el contexto: Baja.

14. Declinabilidad / Clonabilidad: Existencia de un cddigo grafico: Baja, aun no posee un
discurso grafico.

El pardmetro agregado tiene que ver con el valor mental que la marca ha construido ante sus
consumidores:

15. Valores adquiridos / Significacion mental del identificador: Excelente comida, buenos

precios, buen ambiente.
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Diagnostico: La Burguesa posee un signo visual carente de concepto, que no cumple con las
necesidades graficas ni estilisticas correspondientes a una identidad corporativa usual, su gestion
ha sido improvisada e insuficiente demostrando tampoco posee una estrategia de ningdn sentido.
Es necesario redisefiar el signo en su totalidad, concibiendo la posibilidad de crear una estrategia
gue gestione objetivamente la marca de La Burguesa. Se presume que si no se lleva a cabo el

redisefio, el establecimiento puede dirigirse a su deterioro.
b. Diagnostico de experiencia de usuario

La curva de emociones aplicada en la observacion de gestos relacionados con el servicio del
restaurante La Burguesa, revela que: Los clientes se muestran desconcertados al entrar al
establecimiento por no saber qué direccion tomar, accidentalmente, algunos de ellos terminaron
entrando a la cocina, sintiéndose avergonzados o enojados por la situacién; después de que uno de
los empleados los corrige y orienta, ellos se muestran mas tranquilos y responden amablemente al

saludo de bienvenida que le ofrece la cajera.

En cuanto toman asiento, el mesero se acerca y les entrega el menu; otro momento en el que
se vuelve a percibir que los usuarios estan confundidos, puesto que generalmente no entienden la
informacion de la carta y no estan seguros del producto a solicitar, asi que terminan armado su

pedido con la ayuda del mesero.

Tras varios minutos de haber solicitado su pedido, los clientes empiezan a mostrar
impaciencia, puesto que se observa que consultan constantemente el reloj, ven en direccion hacia
la puerta o buscan contacto visual con el mesero hasta que finalmente se enojan y preguntan sobre
el estado de su pedido. El mesero escusa la demora e informa que aun se esta dentro del tiempo de
preparacion y le solicita un poco de mas paciencia. Como respuesta a esto, mas de la mitad de la

clientela responde favorablemente, mientras que el otro no.

Cabe destacar que el momento més alto de la jornada es en el que los clientes comen, ya que
muestran su agrado (a veces con gestos exagerados) frente al sabor de la comida, para después
descansar en posiciones que denotan satisfaccion. Posteriormente se ponen de pie y se acercan a la
caja para cancelar su cuenta, a veces, la cajera suele llenarse de facturas y no logra ubicar

rapidamente la que necesita, situacién que pone incomodo al usuario que mientras tanto, se
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encuentra haciendo muecas de inconformismo hasta pagar su cuenta. Finalmente, abandonan el

establecimiento.

Figura 37 Curva de emociones actual del restaurante La Burguesa.

Segun el resultado de la curva de emociones, se visualiza que la experiencia del usuario es
mayoritariamente neutra y que existen puntos reveladoramente negativos en cuanto al momento de

elegir el plato y la espera del mismo.

Diagnostico: Se determina que la experiencia del usuario tiende a ser conformista, haciendo
que el cliente no espere algo del establecimiento, si no que al contrario, vaya especificamente a lo
que va sin experimentar emociones significativas. El establecimiento necesita urgentemente

mejorar los declines de emociones para garantizar una buena experiencia de consumo.
c. Diagnostico de servicio actual

Se reune a los propietarios y a sus empleados clave con el fin de graficar colaborativamente,
un blueprint del servicio actual, con la intension de identificar colectivamente las fallas que existen
dentro de los procesos internos y externos del restaurante. Los participantes fueron: El Jefe cocina,

2 Estudiantes asistentes de cocina, el Jefe de Meseros y la Cajera.
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Figura 38 Dinamica de blueprint colaborativo.

Figura 39 Blueprint con las falencias detectadas
Las falencias mas importantes que se extrajeron son:

Primero (Confusion): Los usuarios muestran desconcierto a la hora de llegada, entran por
la puerta principal y no estan seguros a cual direccion tomar porque no existe una sefial que lo
indique. Esto sucede porque el establecimiento es realmente una casa en adecuacion, por tal, el

flujo no se desarrolla de la mejor manera.

Segundo (Menu): Se trata mas bien, de un problema de disefio, porque los usuarios no

comprenden la informacidn suministrada en el menu. Después de 5 meses de servicio la propietaria
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disefio un segundo mend, ampliando la carta de sus productos, lastimosamente, el problema de

comunicacion no fue resuelto. Los usuarios ain no comprenden la carta al 100%.

Tercero (Tiempo de espera): En algunos platos especificos, el tiempo de espera es
excesivo, un plato tarda entre 20 a 40 minutos en llegar y molesta a los clientes que habitualmente

se quejan de ésta situacion.

Cuarto (Congestion en caja): EI mesero tiene érdenes de no entregar la cuenta a los
usuarios, sino a la cajera para la espera de su cancelacion, ésta medida, hace que en ocasiones se
presente un trafico engorroso en caja porque, mientras la sefiorita busca la factura correcta, los

usuarios se aglomeran y congestionan el espacio.

Quinto (Meseros): Es facil detectar que los meseros, no poseen un sistema organizado para
la atencion de mesas, ellos se movilizan por todo el restaurante casi deliberadamente y en caso de
inactividad, no son proactivos. El desorden trasciende al tercer problema (Tiempo de espera) y se

han visto casos en los que la comida llega fria y los clientes deciden irse sin pagar.

Diagnostico: Se determina que con urgencia, se debe disefiar un servicio apropiado para el
estilo de comidas que el restaurante maneja, puesto que la principal falencia es que los usuarios

aun no comprenden que La Burguesa, no es un establecimiento de comidas rapidas convencional.

d. Objetivos de la fase nimero 2
e Detectar claramente las falencias que se presentan en cada nivel y el estado en el que se
encuentran.

e Seleccionar los aspectos a resolver

Entregable / Formato 2 (Anexo2): Informe con los diagndésticos de cada nivel (identidad

visual, la experiencia de usuario y el servicio)
Herramientas de recoleccion: Camara y block de notas.

Herramientas de visualizacién: Tabla de curva de emociones y Blueprint.
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8.3 Coccién / Fase 3

a. Planeacién de la identidad visual

Como parte del mismo método de disefio, se plantea mediante los mismos parametros graficos,

los lineamientos ideales para el disefio de la identidad visual de La Burguesa.

1. Calidad Grafica / Impacto visual: Alta. El identificador debe poseer un alto impacto visual.
2. Ajuste tipologico: / Lecto escritura de lamarca: Alta. Debe ser facil de leer, ya que la palabra
posee un doble sentido. Y no se debe perder esa ventaja.

3. Correccidn estilistica / Ajuste estilistico: Contemporaneo — Semi informal

4. Compatibilidad semantica / Linguistica: Baja. La Burguesa pretende manejar distintos
productos, por lo cual no es necesario este parametro.

5. Suficiencia / Independencia morfoldgica: Alta. Sus elementos deben ser capaces de
funcionar de manera independiente.

6. Versatilidad/ Ajuste a los distintos niveles de lenguaje: Alta. Se pretende involucrar el
identificador en varios ambitos.

7. Vigencia / Temporalidad: Alta. No debe poseer anclajes a tendencias de corto plazo.

8. Reproducibilidad / Respuesta ante el cambio de portes: Alta.

9. Legibilidad / Interpretacion: Alta. Debe quedar claro el concepto

10. Inteligibilidad / Trasmision interpersonal: Alta. Debe ser clara tanto en grafica como en
estilisticamente.

11. Pregnancia / Recordabilidad: Facilidad de retencion y reconocimiento: Muy alta. La
identidad visual debe poseer caracteristicas que sean captadas facilmente por el receptor

12. Vocatividad / Presencia: Capacidad de atraer la atencién: Altisima. Sera un factor
determinante a la hora afrontar la competencia.

13. Singularidad / Unicidad: Contraste claro con el contexto: Muy alta. Siendo esta, una de las
intenciones mas claras del proyecto.

14. Declinabilidad / Clonabilidad: Existencia de un codigo grafico: Alta. Al ser un
establecimiento considerablemente grande, debe mantener un buen manejo del codigo visual.
15. Valores a adquirir / Significacion mental del identificador: Excelente comida, buenos

precios, amigable con el medio ambiente, excelente servicio y una muy buena experiencia.
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Hasta aqui, los anteriores parametros, se han encargado de diagnosticar y entablar lineamientos
Unicamente graficos y se debe recordar que para constituir una marca, ésta debera incluir un valor

0 un conjunto de valores, que construyan su personalidad, mas alla de lo visual.

Para lo anterior, se desarrolld otro formato a manera de un segundo brief que contempla
nociones conceptuales posibles para La Burguesa, éste formato fue diligenciado a partir de las
entrevistas realizadas en la primera etapa pero los resultados, seran concebidos en ésta. El segundo

brief contempla las respuestas de los propietarios de la siguiente manera:
Conceptualizacion de la marca

Valores: Calidad, entrega, eficacia, responsabilidad, creatividad, justicia, exigencia,
confianza, proactividad.

Mision: Replantear la reputacion de las comidas rapidas que los paises tercer mundistas se

han encargaron de dafiar, convirtiéndolo en un producto barato y de poco encanto.

Vision: Llegar a tener una linea de restaurantes reconocidos que tenga la caracteristica de
poseer productos aptos para todo tipo de publico. Inicialmente se quiere lograr una reputacion y

una presencia importante en la ciudad de Pasto.
Personalidad y posicionamiento

Descripcion de los rasgos de la personalidad de la marca: Si La Burguesa fuera una persona,
ella seria muy elegante, estilizada y al mismo tiempo divertida, seguramente se preocuparia por su
presentacion pero trataria de hacerlo de manera simple. Ella seria dindmica, juguetona pero de
personalidad apacible.

Asociaciones y evocaciones de la marca: Cuando se piensa en La Burguesa, debe evocar

sentimientos lindos, recuerdos de buenas experiencias de productos exquisitos.

Posicionamiento frente a los consumidores: Cuando vean el restaurante, se desea que vean
organizacion, proyeccion, objetivos claros y que, con buena fe, tengan envidia y tomen a la

Burguesa como referente de innovacion de marca.
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Conclusion

La identidad corporativa de La Burguesa, debe poseer un altisimo nivel creativo, grafico y
conceptual, puesto que las caracteristicas que dan respuesta al objetivo del proyecto, refieren a la
singularidad y vocatividad como los valores mas importantes que debe reflejar la marca, a lo

anterior se le debe sumar un carécter jovial que le dé sentido a la personalidad de éste restaurante.

Contemplando uno de los requerimientos esenciales, se observa que la posibilidad de una
identidad visual a sola tinta es pertinente, puesto que su reproductividad podria hacerse con técnicas

mas préacticas y sencillas que suelen ser amigables con el medio ambiente.
b. Planeacién de experiencia de usuario

Teniendo en cuenta los parametros mas importantes extraidos en la planeacion del disefio de
identidad visual y el vislumbra miento de la corporativa, se determina que es pertinente alinear a
es0s mismos parametros, algunos aspectos del disefio de experiencia como reto creativo que logre

articular estos dos niveles.

Para lograr lo anterior, es necesario complementar este nivel con experiencias extraterritoriales,
que involucre al usuario emocionalmente como ningun otro establecimiento de la zona lo haya
hecho. La intencion es transformar significativamente las emociones desfavorables en emociones

positivas.

Figura 40 Planeacion de experiencia de usuario

Para lo anterior, se puede plantear el espacio arquitecténico como medio para el disefio de
experiencia, es decir, utilizar paredes, techos, bafios, columnas, gradas, etc. Como soportes de

intervencion para la creacion de narrativas correspondientes al tema, éstas narrativas deberan ser
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desarrolladas a partir de herramientas transmedia que permitiran al usuario interactuar

extraterritorialmente con el espacio del establecimiento.

Si bien la identidad corporativa posee concepto y personalidad, la experiencia del usuario

también la tendrd, para lo cual es importante tener en claro dos variables:

1. El disefio de experiencia debe ser acorde al mensaje que la identidad corporativa sostiene,
respetando el concepto y la expresion grafica construida.

2. El disefio de experiencia, al desarrollarse en una dimension diferente que al de la marca,
debe reforzar el discurso corporativo por medio un nuevo concepto complementario capaz

de aportar posibilidades transmediales a la identidad del restaurante.

Con el fin de enriquecer el nimero de experienciales, se aprovecha la arquitectura de la casa,
disefiando un ambiente temaético para cada habitacion. Las zonas tendran sus propias caracteristicas

narrativas, consecuentes a la intervencion.
c. Planeacién de Servicio

A partir del diagnostico realizado al servicio de atencion del restaurante La Burguesa, se
procede a plantear soluciones para cada momento en el que representan falencias, prestando
especian cuidado al mejoramiento de tiempos de espera. La planeacion de soluciones para el

servicio se describe, respetando el orden del diagndstico anterior.

Primero (Confusion) / Quinto (Meseros): Por cuestiones en el orden de en el servicio, estas
falencias han sido diagnosticadas en diferentes numeraciones pero finalmente, se puede dar una

misma solucién para las dos causas.

Es indispensable instaurar un sistema de zonas, en la que cada una, tenga un nimero de mesas
especifico para cada mesero, con el fin de optimizar la atencion de cada pedido; éste sistema
también permitird que la puerta de entrada sea vigilada ya que esta correspondera a una zonay el
mesero encargado tendré la deber de dar la bienvenida a las personas que ingresen y brindandoles

acompafiamiento hasta la mesa.
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Figura 41 Sistema de atencion para los meseros del restaurante siga la vaca. Argentina.

Para el sistema se debe tener en cuenta que existirdn zonas con mayor flujo que otras, asi
que para los meseros representa ventaja elegir la “favorita de los clientes” porque recibiran mejores

propinas, por esta razon, se debe convenir que cada dia la zona de atencién debe ir rotando.

Segundo (Mena): Al ser una de las piezas mas importantes del establecimiento y de mayor
manipulacion en un restaurante, a solicitud de los propietarios, la carta debe ser disefiada de tal
manera que pueda ser sometido a cambios sin causar mayor impacto en el resto, debe ser de

reproduccion econdémica y amigable con el medio ambiente.

Es indispensable re organizar el contenido de la carta, de manera en que los productos se
clasifiquen por clase, esto le dard coherencia a la informacion a la hora de hacer un pedido. Se debe
tener en cuenta que el establecimiento posee promociones y platos personalizables por lo cual, el
menu debe contar con alguna herramienta visual que le permita comprender el servicio o de lo

contrario, para gque los meseros puedan explicarle al cliente de manera practica.

Es propicio afiadir al mend, una notificacién lo suficientemente visible para el cliente sepa

sobre el estilo de cocina y el tiempo de preparacion que La Burguesa maneja.
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Tercero (Tiempo de espera): Al ser la falencia mas destacada que posee el servicio, se debe
solucionar de manera especial, asi que cabe implementar en el tiempo de espera, actividades que
generen distraccion y al mismo que tiempo aporten a concebir experiencias positivas en el usuario.
Algunos restaurantes de la ciudad de Pasto, estan proporcionando a sus clientes, juegos de mesa
populares para solucionar ésta misma situacion y ha funcionado, por esta razon es preciso utilizar
el mismo modo de distraccion pero con juegos diferentes a los comunes, éstos deben ser sencillos,

practicos y de partidas cortas, cada juego debe ir acompafiado por su respectivo manual.

A pesar de que en el menu deberé ir ubicado la notificacion referente al estilo y tiempo de

preparacion del pedido, sera indispensable que el mesero refuerce de manera verbal el mensaje.

Cuarto (Congestion en caja): Indudablemente se debe cambiar el modelo de pago que
actualmente poseen, implementando una forma préctica y sencilla en la que los usuarios puedan
pagar su factura de manera mas comoda a la anterior. En algunos restaurantes hacen uso de un
porta cuentas, resultando perfecto para guardar discrecién a la hora de pagar y sin que ellos se

muevan de su silla.

En otros paises Latinoamericanos la cultura de la propina mejora el servicio y proporciona
bienestar a los meseros, es por eso que se puede aprovechar la discrecion de esta carpeta para incluir
un mensaje aparentemente enviado por el mesero, en el que se promueva las ventajas del habito de
dejar propina. El porta cuentas es una excelente pieza para ser disefiada exclusivamente para La

Burguesa.

d. Objetivos de la fase nimero 3
e Presuponer lineamientos de disefio para cada nivel

e Aclarar las intenciones u objetivos que se van desarrollar en cada nivel

Entregable / Formato 3 (Anexo3): Informe con descripciones de los planes de desarrollo

por cada nivel.

Herramientas de recoleccién: “Breaf 2”

Herramientas de visualizacion: Tabla de curva de emociones
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8.4 Emplatado / Fase 4
8.4.1 Prototipo uno

Inicialmente se hace un recorrido por las instalaciones del restaurante, en bdsqueda de
elementos de inspiracién acordes a la esencia de lo que es La Burguesa, en general, no se observa
mas que el desorden de una tipica cocina (herramientas de trabajo sucias, ingredientes regados,
platos usados, cucharas por doquier, etc), hasta que se llega a un elemento interesante -las manchas-
todos estos utensilios de cocina dejaban huellas de todo tipo y era interesante observar la cantidad

y variedad de ellas.

Se reflexiona sobre el hecho de que una mancha especialmente de comida, jamas poseeréa las
mismas cualidades que la anterior (forma, color textura, consistencia, brillo, etc), por esto se
resuelve, implementar esta caracteristica al concepto de identidad corporativa y la posibilidad de

que ésta sea una identidad dinamica®

a. Concepto de identidad visual: Mancha de comida como huella - elemento dindmico,

dirigido por el azar de la situacion, Identidad informal, divertida y versatil.

Primeramente se intenta solucionar la parte tipografica por medio del lettering, creando un
logotipo visualmente denso, para que sea capaz de competir y no perder legibilidad frente al

elemento dinamico al que se va a enfrentar, a continuacion los primeros bocetos:

8 Marcas dinamicas. Ver pagina 33
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Figura 42 Bocetos de identidad corporativa del prototipo nimero uno

b. Bocetacion: Posteriormente, surge la inquietud de crear un personaje correspondiente al
concepto literal del nombre y se procede a bocetar burgueses de diferentes estilos fusionandolos al

elemento hamburguesa.
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Figura 43 Bocetos personajes para la identidad corporativa del prototipo nimero uno

Producto final: Finalmente se decide pulir una de las primeras propuestas, obteniendo el

siguiente resultado:

Figura 44 Prototipo nimero uno. Producto final
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Creacion de manchas: Con el soporte del proceso anterior, se dispone a experimentar con
manchas de diferentes materias para luego ser fotografiadas y vectorizadas, los resultados fueron

los siguientes:

Figura 45 Pruebas de manchas n diferentes materiales

Fusionando los procesos anteriores se obtiene que la materia 6ptima para la creacion de las
manchas es la acuarela y se recrean diferentes variaciones, hasta obtener el arte final. Para la
aplicacion del lettering fue necesario incluirle una sombra para optimar su lectura, el resultado fue

el siguiente:



Figura 46 Prototipos de identidad dinamica del prototipo nimero uno

d. Resultado
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Figura 47 Aplicaciones del prototipo nimero uno
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8.4.2 Prototipo dos

Es importante destacar que el anterior proceso se realizé de la mano con los propietarios
del establecimiento, desde la bocetacion hasta el resultado final y a pesar de que las primeras
apreciaciones fueron positivas, la propietaria manifestd descontento sobre todo por el estilo que
se estaba llevando a cabo. Sucede que en esa misma temporada, implementaron nuevas piezas
graficas en las que evidentemente manifestaban otro estilo. Algunas de las piezas fueron las

siguientes:

Figura 48 Piezas gréficas disefiadas y fotografiadas por los propietarios

Considerando el criterio de la propietaria, mas las piezas graficas elaboradas por ellos, se
define que la identidad propuesta, no cumple con las expectativas graficas y se determina que para
mejores resultados, se debera disefiar nuevamente su totalidad. Para la cual se tendran en cuenta

las siguientes apreciaciones:

- La identidad de La Burguesa debera poseer un caracter un poco mas formal que la anterior,

con una tipografia menos densa y una paleta cromatica mas séria.

- Se debe descartar la posibilidad de ser dinamica, puesto que se prefiere que sea de facil

reproduccién y poca inversién econémica.
a. Disefio de identidad corporativa

El método de disefio del ejercicio anterior, no corresponde a un orden de ideas coherente,
razén por la cual, en este nuevo prototipo se decide implementar el uso de nuevas herramientas que

permitiran contemplar de manera més clara el objetivo de la marca y el concepto que a ésta deberia
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pertenecerle. Se inicia re evaluando toda informacién recolectada, intentando identificar alguna

particularidad propia de La Burguesa.

En el apartado de publico objetivo, se distingue una caracteristica interesante en relacién al
tipo de clientes. Por una parte se encuentran los estudiantes con un mediano poder adquisitivo y
que consumen los platos de menor costo o aprovechan las promociones entre varios amigos y por
otra, las personas de clase ejecutiva, que denotan mayor poder adquisitivo y consumen los
productos mas costosos. A pesar de que los estudiantes son los de mayor presencia en el restaurante,

los ejecutivos no dejan de ser parte importante del establecimiento.

Lo anterior revela que la primera propuesta, al ser tan informal hacia énfasis en un solo tipo
de publico y excluia a un nicho que aporta significativamente a la economia del restaurante, es por
eso que el segundo prototipo debe poseer un concepto mejor elaborado que permita ser explotado
de manera visual y corporativa, pensado en los dos tipos de usuario

Para la construccion de este nuevo concepto de manera méas organizada que la anterior, se
emplea una herramienta llamada moodboard®, disefiada para hacer la fase de ideacion mas visual,
permitiendo divisar la informacion en tres partes: 1. En adjetivos con los que se desea que la
identidad fuese calificada, 2. En el caracter estilistico que se quiere implementar y 3. Los aspectos

generales del producto y o servicio.

® Muro de inspiracion



103

Figura 49 Moodboard — Adjetivos

Figura 50 Moodboard — Estilo
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Figura 51 Moodboard —Producto

Como parte del mismo moodboard, se investiga la palabra literal de Burguesa teniendo
como resultado varios personajes femeninos, correspondiente a los siglos XV 1 al XVIII resonando
entre ellos, el nombre de una reina de Francia: Maria Antonieta correspondiente al siglo XVIII
como una de las figuras femeninas mas polémicas de la época, por actos de frivolidad y libertinaje

frente a lo que representaba su trono.

Biografia de Maria Antonia Josefa Juana de Habsburgo (Viena, 2 de noviembre de 1755-
Paris, 16 de octubre de 1793)(37 afios), mas conocida bajo el nombre de Maria Antonieta de
Austria, fue una archiduquesa de Austria y reina consorte de Francia y de Navarra, se casé en 1770,
a los catorce afios con el entonces delfin y futuro Luis XVI de Francia, en un intento por estrechar

los lazos entre dos enemigos historicos.

Detestada por la corte francesa, donde la Ilamaban «austriaca» y «autre chienne» que
significa «otra perra»), Maria Antonieta también se gané gradualmente la antipatia del pueblo, que
la acusaba de manirrota y promiscua y de influir a su marido en pro de los intereses austriacos. No

en vano se gano los apelativos de «Madame Déficit» y «loba austriaca».
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Tras la fuga de Varennes, Luis XV1 fue depuesto, la monarquia abolida el 21 de septiembre
de 1792 y la familia real encarcelada en la torre del Temple. Nueve meses después de la ejecucion
de su marido, Maria Antonieta fue juzgada, condenada por traicion y guillotinada el 16 de octubre
de 1793.

Tras su muerte, Maria Antonieta se convirtié en parte de la cultura popular y en una figura
historica importante. Algunos académicos y estudiosos piensan que su comportamiento
considerado como frivolo y superficial ayudé a aumentar la agitacion durante el inicio de la
Revolucion francesa, sin embargo, otros historiadores alegan que ha sido injustamente retratada y

que las opiniones hacia ella deberian ser mas benévolas.

Figura 52 Retrato de Maria Antonieta.

Concepto final: Analizando los resultado del moodboard, se construye un concepto a partir
del personaje aportado y las posibilidades creativas que éste ofrece en relacion al nombre propio
del restaurante, y se nombra a la reina Maria Antonieta como la burguesa representante de la marca.
Luego se toma como inspiracion el paralelo que existe entre el tipo de clientes del establecimiento
y se compara con dos aspectos (igualmente paralelos) correspondientes al estilo de vida de la joven

reina Maria Antonieta, estos son: Lo real (de realeza) y lo frivolo (de jovialidad)

Bocetacion: En el primer boceto, se ubica a la actriz Kirsten Dunst que interpreta a Maria
en la pelicula Maria Antoniette (2006, Francia) con un gesto picaresco con significacion doble

correspondiente a los conceptos acordados: Maria representa la realeza por como esta vestida y
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su gesto representa a lo frivolo, “ella puede estar deseando cualquier cosa” y se jerarquiza el

titulo del restaurante sobre la ilustracidén con un contraste de opacidades.

Figura 53 Primer boceto del prototipo nimero dos

Bases técnicas y visuales: La identidad sera de un solo color, justificada en un cuadrado, tendra
lailustracion figurativa de Maria Antonieta a medio cuerpo y unatipografia de caracter contrastante

al personaje.

Luego de determinar los aspectos graficos, se contrata a un artista capaz de ilustrar al personaje
de la identidad acorde a las bases concretadas. El artista visual Lenin Cafiar, sera el profesional

encargado de la parte ilustrativa de éste proyecto.
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Figura 54 Proceso de bocetacion de Maria Antonieta

Figura 55 Proceso de bocetacion, estudio de detalle
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De acuerdo la calidad de trazo y las cualidades graficas concedidas por el artista, se establece
que el nivel de detalle sera medio-alto y que al no llevar color, la sensacién de volumen se

solucionara por medio de tramas. Se obtiene como resultado la siguiente ilustracion:

Figura 56 Mejoramiento de trazo exterior

Digitalmente se vectoriza y se le aplican diferentes modelos de tipografias, incluyendo el
lettering que resulto en el primer prototipo. Los resultados fueron las siguientes:
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Figura 57 Propuestas tipogréaficas

Se aprueba la tipografia Thin Grotesk Serif (inferior derecha) y se le realizan los siguientes
ajustes: Primero se elimind 5 de sus serifas, ya que éstas no favorecian la legibilidad para versiones

mas pequefias
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Segundo se achato su altura para mejorar el blogue y reforzar su impacto visual.

Y tercero se ensanchd un 1pt el grosor de las letras para mejorar el contraste

a.1 Producto final: Por Gltimo se hizo un ajuste al gesto del personaje y se presentd a los

propietarios, quienes mostraron muchisima emocién al ver el resultado final de este nuevo proceso.

Figura 58 Producto final del disefio de identidad de La Burguesa

a.2 Re evaluacién: Se verifica que la identidad cumpla con los pardmetros que se

establecieron con anterioridad:

1. Calidad Grafica / Impacto visual: Muy alta. La ilustracion se encuentra definida y

muy bien proporcionada, existen unas variaciones de grosor de linea coherente.
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L\ BURGUESA

PUB / 2/ /T INONT GRILL

2. Ajuste tipologico: / Lecto escritura de la marca: Alta. En cuanto a la tipografia, y al

estilo, al ser una solucién casi que basica, favorece a la lectura del titulo en diferentes

LA BURGUESA

LA BURGUESA

LA BURGUESA

3. Correccion estilistica / Ajuste estilistico: Contemporaneo — Semi informal

tamarios

4. Compatibilidad semantica / Linguistica: Baja. Representando ventajas para la
exploracién conceptual y ampliacion de productos o servicios del establecimiento.
5. Suficiencia / Independencia morfoldgica: Alta. Los signos que componen al

identificador, son pocos y podran funcionar de manera indepentiende.
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B[@UESA

Pl /70C ATV NN

6. Versatilidad/ Ajuste a los distintos niveles de lenguaje: Alta. Para aplicaciones por

fuera de su formato, la marca posee una variacion para ser adaptable.

P— /A T 7 2 R —

LA BURGUESA A\

“PUB Lt /1T NN GRILL LAMERCED

STALURANTE

7. Vigencia/ Temporalidad: Alta. No posee anclajes a tendencias de corto plazo.
8. Reproducibilidad / Alta respuesta ante el cambio de portes: Alta. Sus variaciones

permiten elegir la posibilidad méas ptima para cada modo de reproduccion

I—— [II>7 % W—

LA BURGUESA

[ BURGIES] St ek

“PuB 2L AT UNOIN GRILL

9. Legibilidad / Interpretacion: Alta. llustrativa y tipograficamente, el uso de una sola
tinta aporta a la claridad del identificador
10. Inteligibilidad / Trasmision interpersonal: Alta. La ilustracion es figurativa, no

posee formas abstractas
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- LA BURGUESA

PUB GRILL

11. Pregnancia / Recordabilidad: Facilidad de retencion y reconocimiento: Muy alta.
12. Vocatividad / Presencia: Capacidad de atraer la atencion: Altisima. En general,
gracias a la ilustracion, el identificador posee expresividad dandole todo el

protagonismo que ése personaje requiere.

L1 BURGUESA

“puB /e /T NN GRILL

LA MERCED

TALRABMTIEG.
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13. Singularidad / Unicidad: Contraste claro con el contexto: Altisima. Se considera
que es otro de los pardmetros que mas alto lo posee, conceptual y graficamente posee
herramiertas suficientes para serlo.

14. Declinabilidad / Clonabilidad: Existencia de un cédigo gréafico: Alta. La identidad
posee la capacidad de tener “hijos” con su mismas caracteristicas graficas reconocibles

15. Valores a adquirir / La subjetividad de la marca: Restaurante para todo tipo de

personas, se podra encontrar comida de varios precios, comida gourmet.

Conclusion: La segunda propuesta cumple con los parametros estipulados por la

planeacion y supera las expectativas de los propietarios.
b. Disefio de experiencia de La Burguesa / Pub & Grill

Teniendo en cuenta el personaje principal y el concepto original de la identidad corporativa
de La Burguesa, se decide crear una serie de vifietas que narren las situaciones cotidianas por las
que Maria Antonieta pasaba dia a dia en su castillo, en ellas, al igual que en la identidad visual, se
evidenciara el contraste de formalidades.

Las vifietas serdn pintadas en una pared de cada zona, por el mismo artista que las compuso,
agregado a esto, cada escena contendra un elemento extraterritorial que involucrara la dimension
del espectador con la de las vifietas, ya que este elemento que ocupara un espacio y funcién en las
dos dimensiones. El objetivo de estas intervenciones, es involucrar al usuario en las situaciones

cotidianas del personaje que representa la identidad.

Para la construccion de las vifietas inicialmente, es necesario esclarecer una estructura
narrativa correspondiente a los aspectos que seran desarrollados a lo largo de cada vifieta. La

estructura, es la siguiente:
Personajes
Principal: Maria Antonieta
Fisiologia
Sexo: Femenino

Edad: 19 afos
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- Altura: 1.65m
- Su piel es muy blanca y su cabello es rubio

- Apariencia: bien parecida, delgada, divertida, alegre, despreocupada, extrovertida y

coqueta.

Sociologia

- Clase: Alta

- Oficio: Archiduquesa de Austria y reina consorte de Francia.

- Vida familiar: Decimoquinta y penultima hija de Francisco | del Sacro Imperio Romano

Germanico y de la emperatriz Maria Teresa | de Austria.

- Nacionalidad: Australiana.

- Diversiones y aficiones: Actuar y participar en fiestas.

Psicologia

- Frustraciones: Tener una vida tan protocolaria.

- Actitud vital: Libertina.

*EXistiran mas personas pero éstos no representaran a ningun otro personaje en particular.
Espacio

Segun Isidro Moreno, existen dos tipos de espacio, los naturales (exteriores e interiores) y
los artificiales (exteriores e interiores), los naturales son todos los espacios reales que ya existen y
los artificiales dependen de la percepcion del receptor. (Isidro Moreno. (2003) Narrativa

audiovisual. Barcelona. Paidos)

En éste caso, los espacios corresponden al modelo artificial, puesto que por motivos de
adecuacion de escenas se va a construir en escenarios de un castillo imaginario que no

corresponden al de Versalles, donde originalmente vivié Maria Antonieta.
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Los espacios especificamente son: Comedor real, la habitacién de Maria Antonieta, un mini teatro

y un saldn de eventos
Tiempo

En este aspecto, las escenas no corresponderan a un tiempo especifico, si bien, estaran
construidas alrededor de un discurso espacial del siglo XVII, contendran elementos del siglo XXI

que yuxtaponen la participacion de varias temporadas.
Acciones

Cada vifieta contempla un contexto y ambiente especifico, en la que los personajes atienten
al sentido de la situacion de diferentes maneras, es aqui donde se evidenciara la aplicacion del
concepto de la identidad, puesto que ciertos personajes poseen comportamientos inusuales a los

que se hubiese esperado.

Las zonas estaran distribuidas de la siguiente manera:

Figura 59 Sistema de atencion de los meseros de La Burguesa
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Zona 1/ Habitacién real

Esta zona surge a partir de una habitacion pequefia que posee el restaurante al fondo del
primer piso, en la que usualmente, las parejas de novios suelen frecuentar, evidentemente por la

privacidad que les brinda este espacio.

Esta pequefia habitacion se considera propicia para representar la habitacion de Maria
Antonieta, en donde se desarrolla un discurso de picardia, puesto que ella se encuentra desnuda,

mientras un hombre la esté espiando.

Elemento adicional: Un florero evidentemente regalado por uno de sus admiradores.
Elemento real: Brasier
Iluminacion: Amarilla de baja intensidad.

Zona 2 / Fiesta real

Aunque La Burguesa no sea un establecimiento para ir a bailar, si es un lugar para consumir
alcohol, esta zona esta creada a partir de la sala principal en la que los usuarios, generalmente se
relinen entre amigos a tomar cervezas. La ventaja que posee esta zona, es que se encuentra lo

suficientemente apartada de las deméas y muy cercana a la barra.

Es por eso que se tomo, este sector para desarrollar una fiesta de la realeza, en la que todos
sus participantes ilustrados, se hayan divirtiendo obviamente por el consumo de alcohol,

conectando al usuario dentro de la misma actividad.
Elemento adicional: Un personaje femenino asombrado por el desorden de la fiesta
Elemento real: Una botella que una mujer lleva en la mano.
Iluminacién: De baja intensidad, con aplicaciones led de colores.
Zona 3 / Banquete real

Esta habitacion, es también una de las mas amplias y claras de la casa, la cual es frecuentada
por clientes que van exclusivamente a comer y prefieren mejor visualizacion del espacio, ya que

usualmente, este tipo de clientes llevan nifios a éste comedor.
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La vifieta ubicada en este sector, ilustra un comedor con varias personas dandose un festin

de comida de todo tipo, mientras un nifio prefiere compartirle la comida a un perro.
Elemento adicional: EI mesero llegando con un nuevo pedido
Elemento real: Un vaso de malteada que esta sobre la mesa
[luminacion: Blanca y muy clara.
Zona 4/ Teatro

Esta zona, se encontraba inactiva, se pretende ser usada como sala de eventos, es decir que
esta habitacion esta capacitada para presentar un show en pequefia escala y si no, puede funcionar

perfectamente como otra sala de comedor familiar.

La ilustracion, muestra un escenario de teatro en el que unos personajes en vez de actuar,
estan apreciando con preocupacion la caida de su actriz principal, Maria Antonieta a quien le

divierte la situacion.
Elemento adicional: Una persona recibiendo las boletas de entrada
Elemento real: Mascaras de teatro en la parte mas alta del escenario
Iluminacion: Media, puede ser nivelada acorde al evento.
b.1 Bafios

Para la habitacion del servicio, también se disefian piezas correspondientes al genero, es
decir, para el bafio de hombres, Maria Antonieta estara parada cerca al inodoro, con un abanico a
media cara, tratando de mirar o seducir a la persona que esté haciendo uso del bafio, mientras que
en el de mujeres, Maria Antonieta estara parada justo enfrente del espejo, tomandose una selfie, su
ubicacidn estratégica, hace que su reflejo haga parte del mismo marco en el que se esta mirando la

otra persona.

En las dos aplicaciones anteriores, la extraterritorialidad vuelve a ser aplicada.
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b.2 Moblaje

Un completo sistema moblaje para un restaurante, compete desde maquinas, equipos Yy
mobiliarios necesarios para la gestion del servicio, en el caso de éste proyecto de Disefio grafico,
solo se desarrollara el campo de mobiliaria para clientes, es decir, los insumos de interaccion

directa con ellos.
La mobiliaria para clientes, se ha clasificado de la siguiente manera:

Insumos imprescindibles: Aquellos que son necesarios para el cumplimiento satisfactorio

del servicio de restaurante (mesa, sillas, platos, vasos, cubiertos y servilletas)

Insumos decorativos: Aquellos que su funcion es reforzar el concepto estético y visual de

los espacio, aunque también pueden ser usados para el servicio.

Antes de empezar a escoger el mobiliario, es importante tener en cuenta algunos criterios de

seleccion, en relacion a la utilidad de cada insumo. Los criterios basicos de seleccién son:

- Tipo de oferta gastronémica: Comidas rapidas

- Tipo de clientela: Estrato medio alto

- Tipo de servicio: Emplatado (se sirve directamente en la mesa del cliente)
- Capacidad del establecimiento: 80 personas

- Volumen de trabajo previsto: Medio

- Posibilidades de inversion: Medio

- Coste y mantenimiento: No muy alto

- Material: Preferiblemente resistente de bajo impacto ambiental

- Medidas: Standard

- Limpieza: Preferiblemente facil y practica

Insumos imprescindibles: La mesa redonda y blanca, con sillas estilo Tifanny intercaladas por
color (blanco y rojo) formando un contraste elegante y a la vez “divertido” acorde al concepto de
La Burguesa. En la mesa, siempre estaran ubicados los individuales-menu y en el centro, un
candelabro en funcion de banderilla para ubicar en su base, piezas promocionales del
establecimiento.
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Figura 60 Insumos imprescindibles. Moblaje

Manteniendo el contraste entre el blanco y rojo de las mesas y las sillas, los cubiertos haran
parte del mismo juego cromatico. Una servilleta grande y con varias versiones de estampado (pero
manteniendo la paleta cromética) jugara con el azar y orden de las cosas, éste también forma parte

de un insumo indispensable en la mesa.

Figura 61 Insumos imprescindibles. Platos

Se conserva los platos de barro negro, que el restaurante ya usaba para el manejo de salsas,
aderezos y condimentos. Por su color negro e informalidad, se considera que se acogen muy bien

al nuevo concepto.
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Figura 62 Insumos imprescindibles. Pocillos para salsas

Insumos decorativos: Los insumos decorativos del restaurante, hacen parte de una zona
especifica. Se recuerda que estos son los elementos que juegan con la territorialidad de las escenas

ilustradas en la pared. El ellos prevalece los colores blanco, negro y rojo.

Figura 63 Insumos decorativos

c. Disefo de servicio

A continuacidn se explicaran las soluciones especificas para cada problema encontrado en el

servicio del establecimiento:

Primero (Confusién) / Quinto (Meseros): De acuerdo a la arquitectura del establecimiento,
se pueden discriminar 4 zonas que poseen casi la misma cantidad de mesas. En el primer piso,
ingresando al restaurante a mano izquierda, se encuentra la zona 4, en la que el mesero responsable,

debera estar pendiente de la llegada de nuevos clientes para instruirlos sobre los ambientes
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tematicos que existen y dirigirlos amablemente. En el segundo piso se encuentran las zonas 1, 2 y

3; los bafios (hombre y mujer) y la barra (correspondiente a la zona 2).

Cabe tener en cuenta que el numero de meseros del restaurante, depende de la temporada,
generalmente contratan 3 pero en dias 0 meses especiales, ésta cantidad no suele ser suficiente, en
cualquiera de los dos casos, éste sistema les permite dividirse el trabajo de manera mas organizada

y coherente.

Otra de las ventajas que se obtiene, es que el mesero encargado de la zona de menor flujo,
generalmente la numero 2, dispone de mas tiempo y puede encargarse de una actividad adicional.

Figura 64 Sistema de meseros de la Burguesa

Segundo (Menu): De acuerdo al menu disefiado e implementado por la propietaria, se decide
mantener la condicidn de que éste tenga dos funciones, una como carta para los pedidos y otra

como individual para la mesa. En cuando a al disefio grafico, el mend posee tres ilustraciones
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correspondientes al concepto original de la identidad al mismo tiempo que refuerza el producto

ofertado.

El mend tiene un tamafio de ¥ de pliego y esté disefiado para ser impreso en una sola tinta
(K:96%)

Adicional, posee la informacion de contactos de redes sociales y una notificacién que informa

al usuario sobre el tiempo de preparacion de su pedido.

Tercero (Tiempo): Los juegos que se implementaran, son diferentes a los que se brindan en
otros restaurantes, los que La Burguesa trae, son mas bien novedosos sencillos, practicos y de
partidas cortas, pensados en los usuarios, que si bien no terminan una partida antes de que llegase
su pedido, como generalmente pasa, puedan jugar mas de una vez y aumentar sus experiencias

positivas. Cada juego estara acompafiado por su respectivo manual de uso.

Existen una infinidad de juegos con éstas caracteristicas, pero por motivos de adquisicion y

precio, se seleccionaron los siguientes:

MIKADO: Se trata de un juego de destreza que se basa en la habilidad de controlar el
movimiento de la mano y la coordinacion entre ojo y mano; por lo tanto, ayuda al desarrollo de la

motricidad.

El juego se inicia con un jugador tomando el haz de varas en su mano 0 manos, y permitiendo
que las puntas toquen la superficie, dura, horizontal, lisa y plana donde se va a jugar. Enseguida,
se suelta el conjunto de palillos y se deja que caigan al azar. Después de que todo movimiento haya
acabado, lo siguiente es recolectar pieza por pieza asi, todas las posibles, esto sin permitir

movimiento alguno de otro u otros de los palillos que no sea el intencionado a ser recogido; un solo
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intento por cada jugador, si se detectase algun movimiento inadvertido sobre los otros palillos su

turno acabara y el siguiente participante seguira jugando.

Figura 66 Mikado. (wikipedia.org/wiki/Palitos_chinos)

SIMON: Simon es un juego electronico creado por Ralph Baer y Howard J. Morrison en
1978. Tuvo un gran éxito durante los 80. Tiene forma de disco, en una de sus caras se puede ver
cuatro cuadrantes, cada uno con un color: verde, rojo, azul y amarillo en su version original. Su
nombre se debe por el conocido juego tradicional del mismo nombre: Simén dice, de donde se

inspira.

El juego de forma aleatoria va iluminando los cuadrantes de colores, y a la vez que se
ilumina cada cuadrante emite un sonido propio. Después de esperar, el usuario debe ir
introduciendo la secuencia mostrada en el orden correcto, ayudandose de su memoria visual y
sonora. Si lo consigue, éste respondera con una secuencia mas larga, y asi sucesivamente. Si falla,
el usuario debe volver a empezar. Los distintos niveles de dificultad van aumentando la velocidad

de la secuencia a repetir.
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Figura 67 Simén (wikipedia.org/wiki/Simon_(juego))

PUCKET: Consiste en un tablero de madera Sheesham y madera Haldu en el que se ubican
el mismo numero discos a cada lado, en el centro hay una ranura por la cual debe pasar el disco,
expulsado por un resorte que el participante utiliza como resortera. El ganador sera el primero que

pase todos sus discos al lado del contrincante.

Usted va de cabeza a cabeza en una batalla de habilidad, en la que ambos, estan tratando de

pasar sus discos a través del mismo agujero al mismo tiempo, pero s6lo uno puede caber

Figura 68 Pucket (https://www.youtube.com/watch?v=sNbIR9IRsKLI)



https://www.youtube.com/watch?v=sNbIR9RsKLI
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Aplicacion del software Pointpos

Y por ultimo, con la intension de optimizar cada segundo del pedido del cliente, se
implementa un software llamado PointPos, orientado a negocios que prestan el servicio de atencion
al cliente en el &rea de comidas y bebidas, éste aplicativo informatico esta disefiado para ejecutar
de manera sencilla, eficaz y eficiente funciones que facilitan la atencién de usuarios, mesas e

inventarios.

El programa cuenta con herramientas de facil ejecucion y manejo que ayudan al control de
diferentes areas del establecimiento, paralelo a esto, PointPos optimiza la comunicacién entre

Mesero-Cocina y Mesero-Caja.

Este sistema posee una interfaz agil e intuitiva, opera de manera TOUCH es decir; funciona

en dispositivos que tengan el sistema tactil (dispositivos moviles y tabletas).

PointPos, posee modulos que estan relacionados entre si, su configuracion les permite

trabajar conjuntamente para automatizar los procesos asignados en su configuracion inicial.
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Figura 69 Software Point Pos

Cuarto (Congestién en caja): Se implementara una libreta para ticket debidamente disefiada,
que el mesero dejara sobre la mesa, después de que el cliente haya aprobado recibir la cuenta.
Como aporte al concepto del restaurante, se pegara una nota POST IT dentro de la libreta con
mensajes jocosos que promuevan el pago de propinas como por ejemplo: “El dejar propina es sexi
)«

d. Objetivos de la fase 4

e Disefiar la identidad corporativa del establecimiento, desde su concepto.
o Disefar la experiencia de usuario enfocada en narraciones transmediales.

e Disefiar las soluciones de cada falla encontrada en el servicio.
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Entregable / Formato 4 (Anexo4)
Herramientas analogas: Lapiz y papel

Herramientas de digitales: Adobe Photoshop, adobe illustrator, Manga estudio
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9. Resultado

Identidad corporativa / Aplicaciones
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Figura 70 Aplicaciones finales del disefio de identidad de La Burguesa
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9.1 Gestion de Marca
a. Definicion de concepto del restaurante La Burguesa / Pub & Grill

La Burguesa / Pub & Grill es un restaurante RENOVADO, caracterizado por la preparacion
de comidas rapidas gourmet, que te invita a disfrutar de una hamburguesa, unas alitas 0 unos nachos
con una nueva experiencia de consumo, atrévete a probar nuestros platos dignos para la mesa de

un reina.
Elementos de identidad de la marca

- Atributos: Gourmet, comidas rapidas, pan, salsas, carne, papas

- Beneficios: Excelente sabor, comida que satisface, comida de todos los precios.
- Valores: Fresca, sabrosa, distinguida, atrevida

- Personalidad: Femenina, jovial, divertida, elegante, regia

- Posicionamiento: Reina siempre joven.
Problema de negocio

El restaurante la Burguesa, a pesar de llevar aproximadamente un afio de apertura, ain no es

conocido por la ciudadania pastusa.
Se debe crear una estrategia que posicione al establecimiento
Datos
20 personas encuestadas: ¢Usted conoce el restaurante La Burguesa?
No: 15 personas / 75%
Si: 4 personas / 20%
Si pero no sé donde queda: 1 /5%

Se desconoce la presencia del restaurante la Burguesa



b. Objetivo

Visibilizar el restaurante la Burguesa

Estrategia de posicionamiento: En base a la experiencia

Grupo Objetivo

Estudiantes de 25 a 30 afios

Ejecutivos de 30 a 40 afios

c. Estrategias de visualizacion del restaurante

Tacticas Promocion a través de herramientas de comunicacion web

Actualizar el fanpage, twitter e instangram de La Burguesa
Participar activamente de las redes sociales en las que se encuentre el mercado
Crear gifts animados con el material de las escenas del establecimiento

Crear concursos en redes sociales

Tacticas de promocidn a través de herramientas de comunicacién analogas

Poner anuncios en diarios, revistas o internet
Crear boletines tradicionales o electronicos
Participar en ferias gastronémicas

Crear actividades o eventos

Crear carteles, volantes, presentaciones, folletos o calendarios publicitarios.

Mensajes

Comidas rapidas de estilo Gourmet

Experiencias unicas en la ciudad de Pasto

Informacion de medios

La Burguesa es una reina.....con una patica de pollo broaster en la mano.
La burguesa es una reina... con una manchita de salsa de maracuya en su vestido

Tengamos una cena romantica juntos
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d. Presupuesto
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Grupo Punto Respon-|  Fechas Costo
o Actividades de P Medio i
Objetivo contacto | sable requeridas unitario Cantidad Total
Actualizar
informaciénen | Facebook | Oficina Iméagenes
redes sociales twitter de - promocion = Minimo 3 _
de LaBurguesa | instangram | medios ales
Jovenes
actiidiantes Crear concur- Facebook | Oficina Imagenes
25-30 sos en redes twitter de - promocion - - -
afios sociales instangram | medios ales
Entrega de Salidas de )
elementos  |universidades Oficina Teatro
promocio- principales de. Flyers $529 1000 52900
nales de la ciudad | medios
Grupo Punto Respon-|  Fechas Costo
KA Actividades de p Medio i
Objetivo contacto | sable requeridas unitario Cantidad Total
Anuncios Diario | Diario Medios 4600 15 70.000
publicitarios del Sur - impresos
Adultos
ejecutivos
33,‘_0450 Bolstifias Correo | Oficina Iméagenes
electrénicos web de - promocion - - 3
medios ales
Actualizar ;
informacién en Facebook | Oficina Imagenes
redes sociales twitter de = promocion - Minimo 3 =
de LaBurguesa | instangram | medios ales
Entrega de Salidasde | Gfcina
ol o : e 529 1000 52900
P“;TIZSO' nistrativos | . cdios Flyers $
TOTAL PROPUESTA 3'175.800
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9.2 Disefio de experiencia / ilustraciones para cada zona

a. llustracion de la zona 1 / Habitacion real

[lustracion independiente:

Figura 71 Murales Zona 1
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b. llustracién de la zona 2 / Fiesta real

[lustracion independiente:

Figura 72 Murales Zona 2
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c. llustracion de la zona 3 / Banquete real

[lustracion independiente:

Figura 73 Murales Zona 3
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d. lustracion de la zona 4 / Teatro

[lustracion independiente:

Figura 74 Murales Zona 4
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e. Aplicaciones para barios

Para hombres Para mujeres

Figura 75 Murales para bafios
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9.3 Disefio de servicio / Blueprint final

Figura 76 Blueprint final

De acuerdo a todas las correcciones realizadas a lo largo del proyecto, se disefia un blueprint
final, en la que se evidencia todos los niveles de identidad trabajando en conjunto, con el cuidado
de ofrecer la mejor calidad en servicio y experiencia, de la mano de un claro desarrollo grafico y

conceptual.

El usuario se entera del restaurante y sus servicios por medio de la gestion en redes que

mantendra en movimiento los canales de comunicacion que ya poseia (voz a voz — redes) activos.

El usuario entra al establecimiento y se encuentra con un mesero, encargado de la zona 4,
que le da la bienvenida y le describe los ambientes que La Burguesa tiene, de acuerdo a la hora 'y
al servicio que desee, el mesero guiard al cliente a la zona méas conveniente. Las personas toman
asiento y el mesero nuevamente encargado de la zona especifica, se acerca a la mesa y se presenta,
comunica sobre las especialidades de la casa y las recomendaciones del chef y se retira mientras

los clientes observan la carta que siempre estara ubicada en la mesa en funcion de individual.

Al cabo de 5 minutos aproximadamente, del mesero vuele y toma el pedido en una Tablet en
la que previamente se ha instalado la aplicacion de software point pos. En el instante en el que los
clientes aprueban el pedido, se confirma en el software e inmediatamente en la impresora que se
encuentra ubicada en la cocina, imprime la comanda con la lista y las especificaciones de los

productos solicitados.
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El mesero antes de retirarse, les informa sobre el tipo y el tiempo de preparacion del pedido
y les ofrece un juego de la casa para amenizar la espera, si los clientes lo aprueban se les ubicara
uno sobre su mesa con su respectivo manual de uso, si los clientes no comprenden la dindmica del

juego, los meseros estaran capacitados para la explicacion del mismo.

Al cabo de 25 a 30 minutos de espera, los cocineros hacen el llamado de que el pedido esta
listo. EI mesero recoge el plato y se dirige a la mesa correspondiente; al dejar el producto sobre la
mesa pregunta si desean que les retire el juego a lo que generalmente responden que si. Mientras
los clientes comen y conversan durante unos minutos, el mesero esta pendiente de la mesa y observa
disimuladamente si ellos ya acabaron de comer, si es asi, se acerca a retirar los platos y pregunta si
desean que les lleve la cuenta. Si responden afirmativo, el mesero confirma a la cajera para que por
medio del software se genere la factura y se imprima. Luego se les dejard en la mesa un porta
cuestas exclusivo del establecimiento, con su factura y una nota aparentemente entregada por el
mesero adentro, en la que se promueve la cultura de dejar propinas con un mensaje usualmente
jocoso. De lo contrario, solo se retira los platos y se espera a que los clientes directamente pidan

su factura.

Los usuarios ubican dentro del porta cuentas el dinero correspondiente al pago, el mesero lo
retira, lo va a dejar a caja y vuelve con el regreso, ubicandolo nuevamente sobre la mesa. Cuando
ellos se retiren del establecimiento, el mesero se acercara a limpiar la mesa y a retirar los elementos

restantes, si en el porta cuentas encuentra dinero, significa que es su propina.

Como parte del pos servicio la persona encargada de la gestion de redes, se encontrard
constantemente moviendo la informacion referente a eventos, productos, promociones o dias
especiales de La Burguesa para que el usuario que sigue la fanpage, constantemente reciba

informacion para fomentar una nueva visita.
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10. Conclusiones

Figura 77 Piramide de Maslow (Wikipedia.com)

Maslow, uno de los fundadores de la psicologia humanista, crea una piramide en donde
jerarquiza las prioridades del humano como persona, en el primer nivel, convoca las necesidades
béasicas y fisiologicas, en el segundo, las necesidades de seguridad, en el tercero las necesidades de
afiliacién o permanencia, en el cuarto las necesidades de reconocimiento y en el quinto y Gltimo,

la auto realizacion.

Relacionando la pirdmide de Maslow Y la relevancia que el disefio ha alcanzado hasta la
actualidad, se puede concluir que es importantisimo cuidar todos los aspectos posibles de los
productos y servicios que se comprometen en el primer nivel, puesto que aungue se trate de
necesidades basicas y fisioldgicas (inevitables), éstas deberan ser satisfechas de la manera 6ptima
porque si no es asi, el individuo presenta comportamientos inusuales que alteran su tranquilidad y

trascienden hasta el segundo nivel, provocando sintomas de inseguridad.

Por lo anterior, se concluye que el disefio corporativo, no solo debe responder a necesidades
comerciales o comunicaciones de una empresa, sino que también debe de influir positivamente

sobre la confianza y seguridad del individuo, especialmente en productos y servicios alimenticios.
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Conclusion 2

A partir de la realizacion de este proyecto, se logré comprender los niveles de identidad en igual
escala, puesto que a pesar de estar discriminados por tematica, al final todos se desarrollaron
conjuntamente para optimizar no solo el concepto corporativo, sino también su funcion. Fue
interesante observar como la configuracion de procesos y actividades internas, modifican la

conducta de propietarios y clientes.
Conclusion 3

Es importante reconocer que dentro de cualquier sistema por simple que sea, existe una
dindmica especifica que permite que se desarrolle de manera concreta. Es decir, actividades tan
banales como salir a tomar el bus, lavarse los dientes o ver television, poseen pasos organizados

para lograr la intension final.

Dicho lo anterior, fue interesante el adentrarse en sistemas aparentemente simples y
entender que un solo acto de los presentes en el establecimiento, hace parte de una dindmica

compleja consecuente a la de un restaurante.
Conclusion 3

Usualmente como estudiante se piensa que al acabar la carrera, se esté lo suficientemente
capacitado para resolver problemas gréficos de todo tipo pero no es asi, es por eso que en éste
proyecto se aprendio a dirigir artisticamente un plan ilustrativo de la mano de un profesional, que
si bien, como disefiador en primera estancia no se puede resolver las expectativas de dibujo ideadas,
se puede resolver aspectos narrativos, conceptuales, estéticos y proyectuales propios de la

comunicacion.
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ANEXOS
Anexo 1
Formato 1/ Ingredientes
Datos de identificacion:

Nombre del restaurante: La Burguesa / Pub & Girill
Nombre de los propietarios: Camilo Puyo (32) y Daniela Cadena (28)
Fecha de apertura: Diciembre 2015
Tipo de restaurante: Comidas rapidas gourmet
Lista de productos: Hamburguesas, pinchos, nachos, carne asada, alitas y ensaladas.
Bebidas con y sin alcohol
Ubicacion: Calle 21 # 33 a 07 B/ Avenida de los estudiantes
Direccion Redes Sociales:
Facebook: LaburguesaPasto
Instagram: LaburguesaPasto
Datos de Posicionamiento
Objetivos del negocio: Ser visibilizados en la zona
Instaurarse como el restaurante de comidas rapidas gourmet, con el mejor reconocimiento en
la ciudad de Pasto.
Enriquecer la cultura gastronémica de la ciudad, rompiendo paradigmas sobre la preparacion
y sabor de las comidas rapidas convencionales.
Mercado: Jovenes de 25 — 30 afios
Nivel de adquisicion: Medio - Alto
Estrato: Medio — Alto
Medios de difusion actuales: Voz a voz y redes sociales
Competidores de la zona:
Per( Fusion, Maiz, Pasto Vintage, Capital Nirvana, Zion, Makakus, Corbata y alpargata, Juana
Cubana y El establo.
Competidores potenciales
Av lilah, Café de la catedral, Start Dogs, Porton 20, Figo, Caura y Comic House
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Requerimientos esenciales

Los propietarios quieren comunicar a sus clientes, que la comida rapida que venden, para
La Burguesa tiene un significado especial puesto que las recetas que ellos usan son de tipo gourmet.
Los propietarios muestran su preocupacion por el medio ambiente y desean articular técnicas y
materiales de bajo impacto climatico.

Consideraciones generales

El restaurante La Burguesa / Pub & Grill, a pesar de llevar poco tiempo abierto, evidencia
una considerable acogida del pablico, de acuerdo a la zona en la que se encuentra ubicado, existe
una gran concentracién de establecimientos con un buen manejo de imagen y excelente servicio,
si bien, esto representa ventajas a la hora del flujo de posibles clientes, no garantiza el ingreso de
ellos al establecimiento.

Diagrama de servicio

El servicio inicia con la entrada de los clientes al establecimiento, en primera estancia se
encuentran con Daniela quien les da la bienvenida. Después de que toman asiento y el mesero se
acerca con la carta y les explica la promocion del dia, luego se aleja aproximadamente unos
5minutos, para después volver y tomar el pedido.

El mesero se dirige a la cocina a solicitar el plato, con las especificaciones de los clientes
(si es que las hay) y al cabo de 30 - 40minutos, los cocineros hacen el llamado para que el mesero
pueda acudir a recibir el plato e irlo a dejar a la mesa correspondiente.

Los clientes después de comer y descansar, se levantan de la mesa y se dirigen a caja, en
donde Daniela busca la factura que les pertenece y se las entrega para que sea cancelada, los clientes

pagan la cuenta y salen del establecimiento.
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Anexo 2
Formato 2 / Coccidn

Diagnostico de la identidad visual actual

A partir de un andlisis profundo por medio de herramientas propias de diagnostico de
identidad visual, se determina que:

La Burguesa posee un signo visual carente de concepto, que no cumple con las necesidades
graficas ni estilisticas correspondientes a una identidad corporativa usual, su gestion ha sido
improvisada e insuficiente demostrando tampoco posee una estrategia de ningun sentido. Es
necesario redisefar el signo en su totalidad, concibiendo la posibilidad de crear una estrategia que
gestione objetivamente la marca de La Burguesa. Se presume gue si no se lleva a cabo el redisefio,
el establecimiento puede dirigirse a su deterioro.

Diagndstico de experiencia de usuario actual

La curva de emociones aplicada en la observacion de gestos relacionados con el servicio
del restaurante La Burguesa, revela que: Los clientes se muestran desconcertados al entrar al
establecimiento por no saber qué direccion tomar, accidentalmente, algunos de ellos terminaron
entrando a la cocina, sintiéndose avergonzados o enojados por la situacion; después de que uno de
los empleados los corrige y orienta, ellos se muestran mas tranquilos y responden amablemente al
saludo de bienvenida que le ofrece la cajera.

En cuanto toman asiento, el mesero se acerca y les entrega el menu; otro momento en el
que se vuelve a percibir que los usuarios estan confundidos, puesto que generalmente no entienden
la informacion de la carta y no estan seguros del producto a solicitar, asi que terminan armado su
pedido con la ayuda del mesero.

Tras varios minutos de haber solicitado su pedido, los clientes empiezan a mostrar
impaciencia, puesto que se observa que consultan constantemente el reloj, ven en direccion hacia
la puerta o buscan contacto visual con el mesero hasta que finalmente se enojan y preguntan sobre
el estado de su pedido. EI mesero escusa la demora e informa que aun se esta dentro del tiempo de
preparacion y le solicita un poco de mas paciencia. Como respuesta a esto, mas de la mitad de la
clientela responde favorablemente, mientras que el otro no.

Cabe destacar que el momento mas alto de la jornada es en el que los clientes comen, ya

que muestran su agrado (a veces con gestos exagerados) frente al sabor de la comida, para despues
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descansar en posiciones que denotan satisfaccion. Posteriormente se ponen de pie y se acercan a la
caja para cancelar su cuenta, a veces, la cajera suele llenarse de facturas y no logra ubicar
rapidamente la que necesita, situacion que pone incomodo al usuario que mientras tanto, se
encuentra haciendo gestos de inconformismo hasta pagar su cuenta. Finalmente, abandonan el
establecimiento.

Segun el resultado de la curva de emociones, se visualiza que la experiencia del usuario es
mayoritariamente neutra y que existen puntos reveladoramente negativos en cuanto al momento de
elegir el plato y la espera del mismo.

Diagnéstico: Se determina que la experiencia del usuario tiende a ser conformista, haciendo
que el cliente no espere algo del establecimiento, si no que al contrario, vaya especificamente a lo
que va sin experimentar emociones significativas. El establecimiento necesita urgentemente
mejorar los declines de emociones para garantizar una buena experiencia de consumo.

Diagnostico de servicio actual

Las falencias mas importantes que se extrajeron son:

Primero (Confusidn): Los usuarios muestran desconcierto a la hora de llegada, entran por
la puerta principal y no estan seguros a cual direccion tomar porque no existe una sefial que lo
indique. Esto sucede porque el establecimiento es realmente una casa en adecuacion, por tal, el
flujo no se desarrolla de la mejor manera.

Segundo (Menu): Se trata méas bien, de un problema de disefio, porque los usuarios no
comprenden la informacidn suministrada en el menu. Después de 5 meses de servicio la propietaria
disefio un segundo menu, ampliando la carta de sus productos, lastimosamente, el problema de
comunicacion no fue resuelto. Los usuarios aun no comprenden la carta al 100%.

Tercero (Tiempo de espera): En algunos platos especificos, el tiempo de espera es
excesivo, un plato tarda entre 20 a 40 minutos en llegar y molesta a los clientes que habitualmente
se quejan de ésta situacion.

Cuarto (Congestion en caja): ElI mesero tiene érdenes de no entregar la cuenta a los
usuarios, sino a la cajera para la espera de su cancelacion, ésta medida, hace que en ocasiones se
presente un trafico engorroso en caja porque, mientras la sefiorita busca la factura correcta, los
usuarios se aglomeran y congestionan el espacio.

Quinto (Meseros): Es facil detectar que los meseros, no poseen un sistema organizado para

la atencién de mesas, ellos se movilizan por todo el restaurante casi deliberadamente y en caso de
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inactividad, no son proactivos. El desorden trasciende al tercer problema (Tiempo de espera) y se
han visto casos en los que la comida llega fria y los clientes deciden irse sin pagar.

Diagnostico: Se determina que con urgencia, se debe disefiar un servicio apropiado para el
estilo de comidas que el restaurante maneja, puesto que la principal falencia es que los usuarios
aun no comprenden que La Burguesa, no es un establecimiento de comidas rapidas convencional.
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Anexo 3
Formato 3/ Preparacion

Planeacion de la identidad corporativa

Conceptualizacion de la marca

Valores: Calidad, entrega, eficacia, responsabilidad, creatividad, justicia, exigencia,
confianza, proactividad.

Mision: Replantear la reputacion de las comidas rapidas que los paises tercer mundistas se
han encargaron de dafiar, convirtiéndolo en un producto barato y de poco encanto.

Vision: Llegar a tener una linea de restaurantes reconocidos que tenga la caracteristica de
poseer productos aptos para todo tipo de publico. Inicialmente se quiere lograr una reputacién y
una presencia importante en la ciudad de Pasto.

Personalidad y posicionamiento
Descripcion de los rasgos de la personalidad de la marca: Si La Burguesa fuera una persona, ella
seria muy elegante, estilizada y al mismo tiempo divertida, seguramente se preocuparia por su
presentacion pero trataria de hacerlo de manera simple. Ella seria dinamica, juguetona pero de
personalidad apacible.

Asociaciones y evocaciones de la marca: Cuando se piensa en La Burguesa, debe evocar
sentimientos lindos, recuerdos de buenas experiencias de productos exquisitos.

Posicionamiento frente a los consumidores: Cuando vean el restaurante, se desea que vean
organizacion, proyeccion, objetivos claros y que, con buena fe, tengan envidia y tomen a la
Burguesa como referente de innovacion de marca.

Conclusion

La identidad corporativa de La Burguesa, debe poseer un altisimo nivel creativo, grafico y
conceptual, puesto que las caracteristicas que dan respuesta al objetivo del proyecto, refieren a la
singularidad y vocatividad como los valores mas importantes que debe reflejar la marca, a lo
anterior se le debe sumar un caracter jovial que le dé sentido a la personalidad de éste restaurante.
Contemplando uno de los requerimientos esenciales, se observa que la posibilidad de una
identidad visual a sola tinta es pertinente, puesto que su reproductividad podria hacerse con

técnicas mas préacticas y sencillas que suelen ser amigables con el medio ambiente.
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Planeacion de experiencia de usuario

Teniendo en cuenta los parametros mas importantes extraidos en la planeacion del disefio
de identidad visual y el vislumbra miento de la corporativa, se determina que es pertinente alinear
a esos mismos parametros, algunos aspectos del disefio de experiencia como reto creativo que logre
articular estos dos niveles.

Para lograr lo anterior, es necesario complementar este nivel con experiencias
extraterritoriales, que involucre al usuario emocionalmente como ningun otro establecimiento de
la zona lo haya hecho. La intencion es transformar significativamente las emociones desfavorables
en emociones positivas.

Para lo anterior, se puede plantear el espacio arquitectonico como medio para el disefio de
experiencia, es decir, utilizar paredes, techos, bafios, columnas, gradas, etc. Como soportes de
intervencion para la creacidn de narrativas correspondientes al tema, éstas narrativas deberan ser
desarrolladas a partir de herramientas transmedia que permitirdn al usuario interactuar
extraterritorialmente con el espacio del establecimiento.

Si bien la identidad corporativa posee concepto y personalidad, la experiencia del usuario
también la tendrd, para lo cual es importante tener en claro dos variables:

1. El disefio de experiencia debe ser acorde al mensaje que la identidad corporativa sostiene,
respetando el concepto y la expresion gréfica construida.

2. El disefio de experiencia, al desarrollarse en una dimension diferente que al de la marca,
debe reforzar el discurso corporativo por medio un nuevo concepto complementario capaz de
aportar posibilidades transmediales a la identidad del restaurante.

Con el fin de enriquecer el nimero de experienciales, se aprovecha la arquitectura de la
casa, disefiando un ambiente teméatico para cada habitacién. Las zonas tendran sus propias
caracteristicas narrativas, consecuentes a la intervencion.

Diagrama de servicio

A partir del diagndstico realizado al servicio de atencion del restaurante La Burguesa, se
procede a plantear soluciones para cada momento en el que representan falencias, prestando
especian cuidado al mejoramiento de tiempos de espera. La planeacion de soluciones para el
servicio se describe, respetando el orden del diagndstico anterior.

Primero (Confusion) / Quinto (Meseros): Por cuestiones en el orden de en el servicio,

estas falencias han sido diagnosticadas en diferentes numeraciones pero finalmente, se puede dar
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una misma solucion para las dos causas, es necesario encontrar un recurso que le de orden a la
disposicién y a la atencion de los meseros.

Es indispensable instaurar un sistema de zonas, en la que cada una, tenga un nimero de
mesas especifico para cada mesero, con el fin de optimizar la atencion de cada pedido; éste sistema
también permitira que la puerta de entrada sea vigilada ya que esta correspondera a una zona y el
mesero encargado tendra la deber de dar la bienvenida a las personas que ingresen y brindandoles

acompafiamiento hasta la mesa.
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Para el sistema se debe tener en cuenta que existirdn zonas con mayor flujo que otras, asi
que para los meseros representa ventaja elegir la “favorita de los clientes” porque recibirdn mejores
propinas, por esta razon, se debe convenir que cada dia la zona de atencién debe ir rotando.

Segundo (Mena): Al ser una de las piezas mas importantes del establecimiento y de mayor
manipulacion en un restaurante, a solicitud de los propietarios, la carta debe ser disefiada de tal
manera que pueda ser sometido a cambios sin causar mayor impacto en el resto, debe ser de
reproduccién econémica y amigable con el medio ambiente.

Es indispensable re organizar el contenido de la carta, de manera en que los productos se
clasifiquen por clase, esto le dara coherencia a la informacion a la hora de hacer un pedido. Se debe
tener en cuenta que el establecimiento posee promociones y platos personalizables por lo cual, el
menu debe contar con alguna herramienta visual que le permita comprender el servicio o de lo
contrario, para que los meseros puedan explicarle al cliente de manera préctica.

Es propicio afadir al menu, una notificacion lo suficientemente visible para el cliente sepa
sobre el estilo de cocina y el tiempo de preparacion que La Burguesa maneja.

Tercero (Tiempo de espera): Al ser la falencia mas destacada que posee el servicio, se
debe solucionar de manera especial, asi que cabe implementar en el tiempo de espera, actividades
que generen distraccion y al mismo que tiempo aporten a concebir experiencias positivas en el
usuario. Algunos restaurantes de la ciudad de Pasto, estan proporcionando a sus clientes, juegos de

mesa populares para solucionar ésta misma situacion y ha funcionado, por esta razon es preciso
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utilizar el mismo modo de distraccion pero con juegos diferentes a los comunes, éstos deben ser
sencillos, practicos y de partidas cortas, cada juego debe ir acompafiado por su respectivo manual.

A pesar de que en el menu deberd ir ubicado la notificacion referente al estilo y tiempo de
preparacion del pedido, sera indispensable que el mesero refuerce de manera verbal el mensaje.

Cuarto (Congestion en caja): Indudablemente se debe cambiar el modelo de pago que
actualmente poseen, implementando una forma practica y sencilla en la que los usuarios puedan
pagar su factura de manera mas comoda a la anterior. En algunos restaurantes hacen uso de un
porta cuentas, resultando perfecto para guardar discrecion a la hora de pagar y sin que ellos se
muevan de su silla.

En otros paises Latinoamericanos la cultura de la propina mejora el servicio y proporciona
bienestar a los meseros, es por eso que se puede aprovechar la discrecidn de esta carpeta para incluir
un mensaje aparentemente enviado por el mesero, en el que se promueva las ventajas del habito de
dejar propina.

El porta cuentas es una excelente pieza para ser disefiada exclusivamente para La Burguesa.
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Anexo 4

Formato 4 / Emplatado

Valiendo las posibilidades creativas que posee el nombre propio del restaurante, se decide tomar
el literal de su significado y nombrar a Maria Antonieta como personaje representante del
establecimiento y que al igual que su vida, se extrae conceptualmente dos contra posiciones para
ser desarrolladas en la identidad corporativa del restaurante, basicamente los conceptos son: entre
lo real (de realeza) y lo popular (frivolo), tomando como inspiracion el paralelo entre los dos tipos

de publico objetivo

S &
T puB A | N INOXY GRILL

Estrategia de posicionamiento

Definicion de concepto
La Burguesa / Pub & Grill es un restaurante RENOVADO, caracterizado por la preparacién
de comidas rapidas gourmet, que te invita a disfrutar de una hamburguesa, unas alitas 0 unos nachos
con una nueva experiencia de consumo, atrévete a probar nuestros platos dignos para la mesa de
un reina.
Elementos de identidad de la marca

- Atributos: Gourmet, comidas rapidas, pan, salsas, carne, papas
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- Beneficios: Excelente sabor, comida que satisface, comida de todos los precios.
- Valores: Fresca, sabrosa, distinguida, atrevida
- Personalidad: Femenina, jovial, divertida, elegante, regia
- Posicionamiento: Reina siempre joven.
Problema de negocio
El restaurante la Burguesa, a pesar de llevar aproximadamente un afio de apertura, aln no es
conocido por la ciudadania pastusa.
Datos
20 personas encuestadas:
¢Usted conoce el restaurante La Burguesa?
No: 15 personas / 75%
Si: 4 personas / 20%
Si pero no sé dénde queda: 1 / 5%
Se desconoce la presencia del restaurante la Burguesa
Objetivo
Visibilizar el restaurante la Burguesa
Estrategia de posicionamiento: En base a la experiencia
Tacticas Promocion a través de herramientas de comunicacion web
Grupo Objetivo: Estudiantes de 25 a 30 afios
- Actualizar el fanpage, twitter e instangram de La Burguesa
- Participar activamente de las redes sociales en las que se encuentre el mercado
- Crear gifts animados con el material de las escenas del establecimiento
- Crear concursos en redes sociales
Tacticas de promocion a través de herramientas de comunicacién analogas
Grupo Objetivo: Ejecutivos de 30 a 40 afios
- Poner anuncios en diarios, revistas o internet
- Crear boletines tradicionales o electronicos
- Participar en ferias gastronémicas
- Crear actividades o eventos

- Crear carteles, volantes, presentaciones, folletos o calendarios publicitarios.
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Mensajes

- Comidas rapidas de estilo Gourmet

- Experiencias unicas en la ciudad de Pasto

Informacién de medios

- En La Burguesa, alguien te esta esperando

- La Burguesa es una reina.....con una patica de pollo broaster en la mano.

- Laburguesa es una reina... con una manchita de salsa de maracuya en su vestido

- Tengamos una cena romantica juntos

Medicion

Web: Toda la informacidn publicada en Facebook sera gestionada la herramienta web pagada
Socialtools.me, una plataforma permite de forma muy simple implementar aplicaciones, como
concursos Yy gestion social, con el objetivo de incrementar los fans y la interaccion con el
contenido del fan page.

Flyers: Estas piezas graficas contendran promociones de tipo “reclamables”, es decir, si el
usuario lleva de vuelta el flyer y responde la pregunta ;Ddnde recio usted el flyer? obtendra un
obsequio. Este intercambio de informacion, permitira cuantificar el alcance de éste método.

Experiencia de Usuario

Teniendo en cuenta el personaje principal y el concepto original de la identidad corporativa
de La Burguesa, se decide crear una serie de vifietas que narren las situaciones cotidianas por las
que Maria Antonieta pasaba dia a dia en su castillo, en ellas, al igual que en la identidad visual, se
evidenciara el contraste de formalidades.

Las vifietas seran pintadas en una pared de cada zona, por el mismo artista que las compuso,
agregado a esto, cada escena contendra un elemento extraterritorial que involucrara la dimension
del espectador con la de las vifietas, ya que éste elemento que ocupara un espacio y funcién en las
dos dimensiones. El objetivo de estas intervenciones, es involucrar al usuario en las situaciones
cotidianas del personaje que representa la identidad.

Para la construccion de las vifietas inicialmente, es necesario esclarecer una estructura
narrativa correspondiente a los aspectos que seran desarrollados a lo largo de cada vifieta. La
estructura, es la siguiente:

Personajes

Principal: Maria Antonieta
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Fisiologia

Sexo: Femenino

Edad: 19 afios

Altura: 1.65m

Su piel es muy blanca y su cabello es rubio

Apariencia: bien parecida, delgada, divertida, alegre, despreocupada, extrovertida y coqueta.

Sociologia

- Clase: Alta

- Oficio: Archiduquesa de Austria y reina consorte de Francia.

- Vida familiar: Decimoquinta y penultima hija de Francisco | del Sacro Imperio Romano

Germanico y de

- laemperatriz Maria Teresa | de Austria.

- Nacionalidad: Australiana.

- Diversiones y aficiones: Actuar y participar en fiestas.

- Psicologia

- Frustraciones: Tener una vida tan protocolaria.

- Actitud vital: Libertina.

*Existirdn mas personas pero éstos no representaran a ningun otro personaje en particular.

Espacio

Modelo artificial, por motivos de adecuacion de escenas se construyen escenarios de un castillo
imaginario. Los espacios especificamente son: Comedor real, la habitacion de Maria Antonieta, un
mini teatro y un salén de eventos

Tiempo
Las escenas no corresponderan a un tiempo especifico, si bien, estaran construidas alrededor de un
discurso espacial del siglo XVII, contendran elementos del siglo XXI que yuxtaponen la
participacion de varias temporadas.

Acciones
Cada vifieta contempla un contexto y ambiente especifico, en la que los personajes atienten al
sentido de la situacion de diferentes maneras, es aqui donde se evidenciara la aplicacion del
concepto de la identidad, puesto que ciertos personajes poseen comportamientos inusuales a los

que se hubiese esperado.
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Experiencia de Usuario

Las zonas estaran distribuidas de la siguiente manera:

< EMTRADA

12 PISO

M 7ona 1 Habitacién real
M 7ona 2 Fiesta real
Zona 3 Banguete real
Zona 4 Teatro
A % /ona restringida para usuarios

Consideraciones generales:

Todas las escenas irdn en linea, sin color alguno, el sombreado serd generado por tramas.

- La escala de cada ilustracion seré de 1.3 aproximadamente

- No existiran textos de conversacion

- Maria Antonieta no estara en todas las escenas

- Se “extraera” a la realidad, un solo elemento

- En cada escena, existira un elemento y/o personaje adicional, que estara ubicado en una pared
de manera independiente

Zona 1/ Habitacién real

Esta zona surge a partir de una habitacion pequefia que posee el restaurante al fondo del
primer piso, en la que usualmente, las parejas de novios suelen frecuentar, evidentemente por la

privacidad que les brinda este espacio.
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Esta pequefia habitacion se considera propicia para representar la habitacion de Maria
Antonieta, en donde se desarrolla un discurso de picardia, puesto que ella se encuentra desnhuda,

mientras un hombre la esté espiando.

Elemento adicional: Un florero evidentemente regalado por uno de sus admiradores.
Elemento real: Brasier

Iluminacion: Amarilla de baja intensidad.

Zona 2 / Fiesta real

Aunque La Burguesa no sea un establecimiento para ir a bailar, si es un lugar para consumir
alcohol, esta zona esta creada a partir de la sala principal en la que los usuarios, generalmente se
relinen entre amigos a tomar cervezas. La ventaja que posee esta zona, es que se encuentra lo

suficientemente apartada de las deméas y muy cercana a la barra.

Es por eso que se tomo, este sector para desarrollar una fiesta de la realeza, en la que todos
sus participantes ilustrados, se hayan divirtiendo obviamente por el consumo de alcohol,

conectando al usuario dentro de la misma actividad.
Elemento adicional: Un personaje femenino asombrado por el desorden de la fiesta
Elemento real: Una botella que una mujer lleva en la mano.
lluminacion: De baja intensidad, con aplicaciones led de colores.
Zona 3 / Banquete real

Esta habitacion, es también una de las mas amplias y claras de la casa, la cual es frecuentada
por clientes que van exclusivamente a comer y prefieren mejor visualizacién del espacio, ya que

usualmente, este tipo de clientes llevan nifios a éste comedor.

La vifieta ubicada en este sector, ilustra un comedor con varias personas dandose un festin

de comida de todo tipo, mientras un nifio prefiere compartirle la comida a un perro.
Elemento adicional: EI mesero llegando con un nuevo pedido
Elemento real: Un vaso de malteada que esta sobre la mesa

[luminacion: Blanca y muy clara.
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Zona 4 / Teatro

Esta zona, se encontraba inactiva, se pretende ser usada como sala de eventos, es decir que
esta habitacion estd capacitada para presentar un show en pequefia escala y si no, puede funcionar

perfectamente como otra sala de comedor familiar.

La ilustracion, muestra un escenario de teatro en el que unos personajes en vez de actuar,
estan apreciando con preocupacion la caida de su actriz principal, Maria Antonieta a quien le

divierte la situacion.
Elemento adicional: Una persona recibiendo las boletas de entrada
Elemento real: Mascaras de teatro en la parte mas alta del escenario
Iluminacion: Media, puede ser nivelada acorde al evento.
Barios

Para la habitacion del servicio, también se disefian piezas correspondientes al genero, es
decir, para el bafio de hombres, Maria Antonieta estara parada cerca al inodoro, con un abanico a
media cara, tratando de mirar o seducir a la persona que esté haciendo uso del bafio, mientras que
en el de mujeres, Maria Antonieta estara parada justo enfrente del espejo, tomandose una selfie, su
ubicacion estratégica, hace que su reflejo haga parte del mismo marco en el que se esta mirando la

otra persona.

En las dos aplicaciones anteriores, la extraterritorialidad vuelve a ser aplicada.
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Moblaje

Un completo sistema moblaje para un restaurante, compete desde maquinas, equipos y
mobiliarios necesarios para la gestion del servicio, en el caso de éste proyecto de Disefio grafico,
solo se desarrollara el campo de mobiliaria para clientes, es decir, los insumos de interaccion directa

con ellos.
La mobiliaria para clientes, se ha clasificado de la siguiente manera:

Insumos imprescindibles: Aquellos que son necesarios para el cumplimiento satisfactorio

del servicio de restaurante (mesa, sillas, platos, vasos, cubiertos y servilletas)

Insumos decorativos: Aquellos que su funcion es reforzar el concepto estético y visual de

los espacio, aunque también pueden ser usados para el servicio.

Antes de empezar a escoger el mobiliario, es importante tener en cuenta algunos criterios de

seleccion, en relacion a la utilidad de cada insumo. Los criterios basicos de seleccién son:

- Tipo de oferta gastronémica: Comidas rapidas

- Tipo de clientela: Estrato medio alto

- Tipo de servicio: Emplatado (se sirve directamente en la mesa del cliente)
- Capacidad del establecimiento: 80 personas

- Volumen de trabajo previsto: Medio

- Posibilidades de inversion: Medio

- Coste y mantenimiento: No muy alto

- Material: Preferiblemente resistente de bajo impacto ambiental

- Medidas: Standard

- Limpieza: Preferiblemente facil y practica

Insumos imprescindibles: La mesa redonda y blanca, con sillas estilo Tifanny intercaladas por
color (blanco y rojo) formando un contraste elegante y a la vez “divertido” acorde al concepto de
La Burguesa. En la mesa, siempre estaran ubicados los individuales-menu y en el centro, un
candelabro en funcion de banderilla para ubicar en su base, piezas promocionales del
establecimiento.
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Manteniendo el contraste entre el blanco y rojo de las mesas y las sillas, los cubiertos haran
parte del mismo juego cromatico. Una servilleta grande y con varias versiones de estampado (pero
manteniendo la paleta cromatica) jugara con el azar y orden de las cosas, éste también forma parte

de un insumo indispensable en la mesa.

Se conserva los platos de barro negro, que el restaurante ya usaba para el manejo de salsas,
aderezos y condimentos. Por su color negro e informalidad, se considera que se acogen muy bien

al nuevo concepto.
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Figura 62 Insumos imprescindibles. Pocillos para salsas

Insumos decorativos: Los insumos decorativos del restaurante, hacen parte de una zona
especifica. Se recuerda que estos son los elementos que juegan con la territorialidad de las escenas

ilustradas en la pared. El ellos prevalece los colores blanco, negro y rojo.

Disefio de servicio

A continuacién se explicaran las soluciones especificas para cada problema encontrado en el

servicio del establecimiento:

Primero (Confusion) / Quinto (Meseros): De acuerdo a la arquitectura del establecimiento,
se pueden discriminar 4 zonas que poseen casi la misma cantidad de mesas. En el primer piso,
ingresando al restaurante a mano izquierda, se encuentra la zona 4, en la que el mesero responsable,
deberad estar pendiente de la llegada de nuevos clientes para instruirlos sobre los ambientes
tematicos que existen y dirigirlos amablemente. En el segundo piso se encuentran las zonas 1, 2 y

3; los bafios (hombre y mujer) y la barra (correspondiente a la zona 2).

Cabe tener en cuenta que el numero de meseros del restaurante, depende de la temporada,
generalmente contratan 3 pero en dias 0 meses especiales, ésta cantidad no suele ser suficiente, en
cualquiera de los dos casos, éste sistema les permite dividirse el trabajo de manera més organizada

y coherente.
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Otra de las ventajas que se obtiene, es que el mesero encargado de la zona de menor flujo,

generalmente la numero 2, dispone de méas tiempo y puede encargarse de una actividad adicional.

Segundo (Menu): De acuerdo al menu disefiado e implementado por la propietaria, se decide
mantener la condicion de que éste tenga dos funciones, una como carta para los pedidos y otra
como individual para la mesa. En cuando a al disefio grafico, el menu posee tres ilustraciones
correspondientes al concepto original de la identidad al mismo tiempo que refuerza el producto

ofertado.

El mend tiene un tamafio de ¥ de pliego y esté disefiado para ser impreso en una sola tinta
(K:96%)
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Adicional, posee la informacion de contactos de redes sociales y una notificacion que informa

al usuario sobre el tiempo de preparacion de su pedido.

Tercero (Tiempo): Los juegos que se implementaran, son diferentes a los que se brindan en
otros restaurantes, los que La Burguesa trae, son mas bien novedosos sencillos, practicos y de
partidas cortas, pensados en los usuarios, que si bien no terminan una partida antes de que llegase
su pedido, como generalmente pasa, puedan jugar mas de una vez y aumentar sus experiencias

positivas. Cada juego estara acompafiado por su respectivo manual de uso.

Existen una infinidad de juegos con éstas caracteristicas, pero por motivos de adquisicion y

precio, se seleccionaron los siguientes:

MIKADO: Se trata de un juego de destreza que se basa en la habilidad de controlar el
movimiento de la mano y la coordinacion entre ojo y mano; por lo tanto, ayuda al desarrollo de la

motricidad.

El juego se inicia con un jugador tomando el haz de varas en su mano 0 manos, y permitiendo
que las puntas toquen la superficie, dura, horizontal, lisa y plana donde se va a jugar. Enseguida,
se suelta el conjunto de palillos y se deja que caigan al azar. Después de que todo movimiento haya
acabado, lo siguiente es recolectar pieza por pieza asi, todas las posibles, esto sin permitir
movimiento alguno de otro u otros de los palillos que no sea el intencionado a ser recogido; un solo
intento por cada jugador, si se detectase algun movimiento inadvertido sobre los otros palillos su

turno acabara y el siguiente participante seguira jugando.
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SIMON: Simon es un juego electronico creado por Ralph Baer y Howard J. Morrison en
1978. Tuvo un gran éxito durante los 80. Tiene forma de disco, en una de sus caras se puede ver
cuatro cuadrantes, cada uno con un color: verde, rojo, azul y amarillo en su version original. Su
nombre se debe por el conocido juego tradicional del mismo nombre: Simén dice, de donde se

inspira.

El juego de forma aleatoria va iluminando los cuadrantes de colores, y a la vez que se
ilumina cada cuadrante emite un sonido propio. Después de esperar, el usuario debe ir
introduciendo la secuencia mostrada en el orden correcto, ayudandose de su memoria visual y
sonora. Si lo consigue, éste respondera con una secuencia mas larga, y asi sucesivamente. Si falla,
el usuario debe volver a empezar. Los distintos niveles de dificultad van aumentando la velocidad

de la secuencia a repetir.

PUCKET: Consiste en un tablero de madera Sheesham y madera Haldu en el que se ubican

el mismo ndmero discos a cada lado, en el centro hay una ranura por la cual debe pasar el disco,
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expulsado por un resorte que el participante utiliza como resortera. EI ganador serda el primero

que pase todos sus discos al lado del contrincante.

Usted va de cabeza a cabeza en una batalla de habilidad, en la que ambos, estan tratando de

pasar sus discos a través del mismo agujero al mismo tiempo, pero s6lo uno puede caber

Aplicacion del software Pointpos

Y por ultimo, con la intension de optimizar cada segundo del pedido del cliente, se
implementa un software llamado PointPos, orientado a negocios que prestan el servicio de atencién
al cliente en el area de comidas y bebidas, éste aplicativo informatico esta disefiado para ejecutar
de manera sencilla, eficaz y eficiente funciones que facilitan la atencion de usuarios, mesas e

inventarios.

El programa cuenta con herramientas de facil ejecucion y manejo que ayudan al control de
diferentes areas del establecimiento, paralelo a esto, PointPos optimiza la comunicacion entre

Mesero-Cocina y Mesero-Caja.

Este sistema posee una interfaz agil e intuitiva, opera de manera TOUCH es decir; funciona

en dispositivos que tengan el sistema tactil (dispositivos moviles y tabletas).

PointPos, posee modulos que estan relacionados entre si, su configuracion les permite trabajar

conjuntamente para automatizar los procesos asignados en su configuracion inicial.
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Cuarto (Congestion en caja): Se implementard una libreta para ticket debidamente disefiada,
que el mesero dejara sobre la mesa, después de que el cliente haya aprobado recibir la cuenta. Como
aporte al concepto del restaurante, se pegara una nota POST IT dentro de la libreta con mensajes

jocosos que promuevan el pago de propinas como por ejemplo: “El dejar propina es sexi :)



177



178



