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reacciona a la
comida, entonces
la comida no ha
hecho su trabajo,
sin importar lo
bien gue sepa
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TEMA

Puesta de valor de la autenticidad y tradicién culinaria de

La Pascalla, una propuesta gastrénomica de cocina rustica

artesanal, conectando con los sabores locales y la experiencia
en la elaboracion de sus productos.
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PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Cada vez es mds comun la creacién de emprendi-
mientos que surgen a partir de un conjunto de ideas
y suefios, llevando a las personas a desarrollar diversas
metodologias y modelos de negocio. Segin la OCDE
(Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econd-
mico), el emprendimiento se define como “una forma
de ver las cosas y un proceso para crear y desarrollar
actividades econdmicas basadas en el riesgo, la crea-
tividad y la innovacién, al gestionar una organizacion
nueva o existente” (Andrade & Bravo, 2009, p. 39, citado
en Vidsquez, C, 2017, p. 6). Por otro lado, Buitrago (2014)
sefiala que el emprendimiento va mas alla de la simple
generacion de ideas de negocios, abarcando un signifi-
cado més profundo. Muchos emprendedores nuevos
tienen ideas para construir sus negocios e incluso ex-
pandirlos en el futuro para convertirlos en empresas. Sin
embargo, el desafio de hacer crecer su propio negocio
puede resultar ambicioso y llevar al posible fracaso del
emprendedor. Por lo tanto, es crucial tener en cuenta
que el proceso emprendedor comienza con una idea
que debe transformarse en realidad, requiriendo un
arduo trabajo para lograr el éxito. Este éxito no solo
implica mantenerse en el mercado, sino también seguir
procesos innovadores y creativos como parte del va-
lor agregado que toda empresa debe ofrecer (Buitrago,

2014, p. 14).

ANA ARENAS LUNA

En Colombia, emprender un negocio propio puede ser
un desafio complejo. Las pequefias empresas que surgen
a menudo enfrentan altas tasas de fracaso debido a las
condiciones econdmicas, educativas y geograficas que
limitan las oportunidades de mercado. Segiin Confecéd-
maras, la tasa de supervivencia de los nuevos emprendi-
mientos es de aproximadamente un 29,7%, lo que signi-
fica que 7 de cada 10 empresas tienden a fracasar antes
de cumplir los cinco afios. A pesar de esto, emprender
en el sector gastronémico en Colombia sigue siendo
una opcion viable, dado su alto impacto econémico y
dindmico en el pafs (Sata, C. & Estrada, F, 2020).

Sin embargo, para los negocios centrados en el desa-
rrollo de productos gastronémicos, especialmente en
panaderfa y pasteleria, enfrentan una fuerte compe-
tencia en el mercado y desafios significativos. Segin la
Fedemol (Federacion de Molineros de Trigo de Colombia),
el consumo de estos productos ha disminuido aproxi-
madamente un 30% debido a la inflacién de alimentos,
lo que representa una amenaza para estos negocios.
No obstante, segun la revista gastronémica La Barra,
Colombia cuenta con alrededor de 25,000 panaderfas
que se enfrentan a desafios como el bajo consumo de
pan y la inflacién. Por lo tanto, es crucial realizar una
exhaustiva investigacion de mercado para identificar ten-
dencias y estrategias que atraigan a los clientes y los
retengan. Esto se puede lograr mediante la innovacién
en ingredientes, el uso de productos saludables y la per-
sonalizacién de productos para diferenciar la marca de
la competencia. Ademds, un adecuado conocimiento
empresarial y un andlisis detallado de las oportunidades
del mercado son esenciales para garantizar el éxito y la
posicién competitiva del negocio (Buitrago, 2014, p. 14).

A pesar de que el enfoque estratégico interno de
una marca es fundamental, su posicionamiento en el
mercado es determinante para su futuro. La imagen
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corporativa juega un papel crucial en el proceso de
posicionamiento, contribuyendo a la rentabilidad y la
competitividad de la marca (Villegas, 2018, p8). Herra-
mientas como el branding se utilizan para resolver in-
terrogantes en la creacién de una marca, centrandose
en transmitir mensajes y experiencias de marca que
conecten emocionalmente con los consumidores. La
diferenciacion a través de la investigacion de mercado y
la innovacion es esencial en entornos desafiantes como
el colombiano, donde la competencia en sectores como
la gastronomfa es intensa. La marca se convierte en una
herramienta clave para destacarse en un mercado sa-
turado, permitiendo que los productos o servicios se
distingan y conecten emocionalmente con los consu-
midores. Un enfoque estratégico en el disefio de marca
implica la creacién de una identidad visual coherente y
distintiva que comunique los valores, la personalidad y
la propuesta Unica de la marca. Esto se logra a través de
la seleccion cuidadosa de colores, tipograffas, formas y
elementos graficos que reflejen la esencia de la marca
y conecten con su audiencia objetivo.

Este proyecto se desarrolla con la motivacién de po-
sicionar a LA PASCALLA como una marca sélida en el
mercado, aprovechando elementos de disefio de co-
municacion visual que contribuyan a su diferenciacién
y reconocimiento entre otras marcas existentes, es por
ello que se plantea la pregunta que centraria el eje de
este proyecto, la cual serfa: ;,cdmo desde el disefio de co-
municacién visual se puede posicionar a La Pascalla dentro
del mercado gastronémico en Cali?
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JUSTIFICACION

Emprender hoy en dfa es una apuesta la cual representa
una serie de desafios y riesgos, especialmente para aque-
llos negocios gastronémicos en donde la demanda es
muy alta; no obstante, alcanzar los objetivos propuestos
conlleva a encontrar numerosas ofertas, oportunidades
y ventajas que permiten que la idea inicial se consolide
como una apuesta viable y satisfactoria. A pesar de que
la demanda de productos dentro del sector gastroné-
mico sea muy apetecida, muchos de los emprendedores
dentro de esta drea enfrentan desafios significativos al
establecer y hacer crecer los negocios, obstaculizando
el desarrollo y sostenibilidad de la empresa limitando
la capacidad de satisfacer la demanda del mercado y
competir en la industria. Algunos desafios que pueden
encontrar los emprendedores es la competencia desa-
fiante, los altos costos de operacidn, la gestion interna
sobre la marca, la distribucién de productos y la falta
de creacién de una marca distintiva que se diferencie
del resto para captar la atencién de lo mas importante,
su publico. Muchas veces, en los emprendimientos la
construccion de su negocio, estos nacen a partir de ex-
periencias y pensamientos, es decir, de forma empirica,
esto teniendo como consecuencia a que mds adelante,
si el proyecto llegara a crecer, a un largo plazo no serfa
eficiente el no llevar a cabo las tareas y objetivos, como
por ejemplo lo es para La Pascalla, un emprendimiento
calefio que se basa en la produccion de productos deri-
vados de la panaderfa y pasteleria, el cual lleva desde el
2009 vendiéndole a un pequefio grupo de clientes cer-
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canos, pero que al momento de expandirse encuentra
dificultades en su organizacién y posicionamiento. Por
eso, se necesita encontrar una estrategia empresarial y
grafica que permita organizar el emprendimiento. La
Pascalla necesita un respaldo grafico como lo es una
identidad de marca constante que refleje su esencia,
personalidad y valores al resto de marcas dentro del
mercado, en consecuencia, a esto, se tiene planteado
hacer uso de la experiencia como parte de la estrategia.
La motivacién de este proyecto nace a partir de una ex-
periencia personal cercana a La Pascalla, viendo a lo lar-
g0 que pasa el tiempo como la marca necesitaba un im-
pulso para poder dar resultados y que esta explote todo
el potencial que tiene. Tomando en cuenta lo anterior,
La Pascalla necesita un cambio tanto interno como ex-
terno, es por ello por lo que se planted la pregunta que
centraria el eje de este proyecto. El abordamiento de
esta pregunta implica la investigacion de herramientas
metodoldgicas que se centren en el planteamiento de
una herramienta metodoldgica que organice la marca
internamente, y que se pueda adaptar a las necesidades
de la marca para que finalmente, cuando ya esté defini-
da, lo visual destaque.

11
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OBJETIVO
GENERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

DESARROLLAR una estrategia de comunica-
cién visual bajo un enfoque experiencial para
el conocimiento y posicionamiento de La Pas-
calla, emprendimiento calefio enfocado en la
cocina rustica artesanal.

IDENTIFICAR las caracteristicas y preferencias
actuales de los consumidores en relacion con
el consumo alimenticio de productos de pa-
naderfa y pasteleria.

IDEAR un sistema grafico que permita la visi-

bilizacién de la marca y sus valores.

EXAMINAR el mercado a partir del disefio de
una herramienta metodoldgica de anlisis.

12
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CONCEPTOS CLAVES

MARKETING
EXPERIENCIAL

POSICIONAMIENTO DE

MARCA

BRANDING STORYTELLING

;Cdémo desde el disefio de comunicacidn

visual se puede posicionar a La Pascalla
dentro del mercado gastronémico en Cali?

Los conceptos claves planteados se desig-
naron con el criterio principal de la crea-
cion y gestién de la percepcion de la marca.

13
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| BRANDING

El branding es el proceso de creacién de una identidad
distintiva para una marca, con el fin de diferenciarla y
establecer una conexién emocional con los consumi-
dores, lo que permite construir marcas poderosas. Ade-
mas, es la gestién global de los elementos tangibles e
intangibles de una marca para construir y transmitir una
promesa (Hoyos, 2016, p7). La imagen corporativa es
un elemento de gran importancia dentro del branding,
cuyo objetivo principal es la identificacién, diferencia-
cién y preferencia de una organizacién. Segun Capriotti
(2009, p1), tener una buena imagen corporativa permite:

« Ocupar un buen espacio en la men-
te de los consumidores.

« Facilitar la diferenciacién con otras entidades.
« Disminuir la influencia en las decisiones de compra.
« Vender mucho mejor.

Existen dos concepciones fundamentales de la imagen
corporativa: el enfoque en el disefio y el enfoque organiza-
cional. El primero se refiere a la imagen gréfica, es decir,
a lo que se ve. El segundo es un enfoque més global e
interdisciplinario, que define los aspectos mds impor-

*Utilitarismo: en el branding implica que las marcas no solo se centran en la
funcionalidad del producto, sino que también buscan conectar emocional-
mente con los consumidores, ofreciendo experiencias y significados que van
mds alld de la mera utilidad del producto.

14

tantes y la personalidad de la marca (Capriottj 2009, p3).

Tener una marca consolidada ofrece diversos benefi-
cios, como atraer clientes y diferenciar los productos de
la competencia. Ademads, ayuda a crear un buen involu-
cramiento entre los consumidores y la empresa. Segun
Blumnethal y Bergstrom (citados en Hoyos, 2016, p6), la
marca actlia como un elemento que genera alineacién
dentro de la organizacion, ya que todas las areas funcio-
nales deben trabajar de forma coordinada para cumplir
con los objetivos de las marcas en su portafolio.

Un elemento importante en la creacién de una marca
es su utilitarismo?, es decir, cuando los consumidores
adquieren algo de esa marca porque sienten mas afini-
dad con ella que con el producto en si mismo. Esto da
lugar a dos dimensiones de las marcas: qué tan funcional
O expresiva es.
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MARKETING
EXPERIENCIAL

El marketing, segln la definicién de Kotler y Armstrong
(2021, p5) explican que “es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes, estableciendo rela-
ciones sélidas para captar su valor”. En el marketing tradi-
cional, las estrategias se centraban principalmente en la
reduccién de precios y promociones. Sin embargo, con
el tiempo y la evolucion en las preferencias y deseos de
los clientes, han surgido nuevas sensaciones que buscan
ofrecer experiencias significativas. Magro Magdalena
(2013, p 19) destaca que el marketing experiencial ha
introducido aspectos diferenciadores en comparacién
con el marketing tradicional, centrdndose en la expe-
riencia del cliente para establecer una conexién con la
empresa y su estilo de vida.

Las personas a las que nos dirigimos son seres tanto
racionales como emocionales. Segtn el Diccionario de
la Real Academia Espafiola (s. f.), la experiencia se defi-
ne como “la circunstancia o acontecimiento vivido por
una persona, el hecho de haber sentido, conocido o
presenciado algo”. Las emociones desempefian un papel
fundamental en la experiencia y, a menudo, han sido
subestimadas; son las que influyen en cémo percibimos
las experiencias, seglin los estimulos y sensaciones que
generan en nuestra mente (Magro Magdalena, 2013, p
23). Pine y Gilmore (1996, citados en Magro Magdalena,
2013, p30) identifican cuatro tipos de experiencias ba-

ANA ARENAS LUNA

sadas en dos dimensiones: el grado de participacion del
cliente, que puede ser activa o pasiva, y el grado de co-
nexién o relacién del cliente con el entorno, que puede
ser de absorcién o de inmersién. La participacién activa
implica que el cliente se convierte en un elemento cru-
cial en el desarrollo de su propia experiencia, mientras
que la participacién pasiva no requiere que el cliente
sea el protagonista para el éxito de la experiencia. En
cuanto a la conexién con el entorno, la absorcién im-
plica una evaluacién mental de la experiencia, mientras
que la inmersion implica una participacion directa, ya
sea fisica o virtual.

Schmitt, reconocido autor en direccién de experiencias
de clientes y marketing experiencial, destaca la impor-
tancia de involucrar emocionalmente al consumidor
para que se interese en disfrutar de la experiencia al
adquirir un producto o servicio.

Es por ello, que se decidié que La Pascalla tuviera ele-
mentos que ayudaran a conectar con la audiencia, tales
como lo serfa el uso del storytelling y sus empaques, que
serfan el punto de contacto mas cercano con los clien-
tes permitiendo una experiencia entre estos y la marca.

15
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I STORYTELLING

El storytelling es una poderosa herramienta utilizada
para compartir experiencias, informacion, inspiracion
o educacioén a través de la narracién de historias. Segin
Hermann-Acosta, “es el arte del uso del lenguaje, la co-
municacioén, la emotividad, la vocalizacién, la psicologfa
del movimiento (ademanes, gesticulacién y expresion)
y la construccién abstracta de elementos e imagenes
de una historia en particular para un publico especi-
fico” (EduTrends, 2017, p. 5, citado en Hermann-Acosta,
2020, p31). En la actualidad, este concepto ha cobrado
gran relevancia debido a su capacidad para establecer
conexiones emocionales y cognitivas entre el narrador
y su audiencia.

El storytelling ha adquirido una importancia significativa
en el ambito del marketing, la publicidad y las comuni-
caciones corporativas. Se utiliza para construir marcas
que promocionan productos y servicios con el objetivo
de fortalecer la identidad de las organizaciones. Esta
herramienta se enfoca en crear historias coherentes y
auténticas que involucren a los consumidores y moti-
ven a las audiencias a generar una respuesta emocional,
haciéndolas sentir parte del proceso de creacion y evo-
lucion a través de una construccion colectiva.

Ademas, el storytelling no solo se limita al dmbito co-
mercial, sino que también se ha convertido en una he-
rramienta poderosa en la educacion, la politica y otros
campos donde la narrativa desempefia un papel crucial
en la transmisién de mensajes y la conexion con el pd-
blico objetivo. En educacién, los docentes usan historias
para hacer los conceptos més accesibles y memorables.
En politica, los lideres emplean narrativas para inspirar y
movilizar a sus seguidores. Para implementar efectiva-
mente el storytelling, es esencial identificar claramente
el mensaje central, entender profundamente al publico
objetivo, y estructurar la historia de manera que incluya
un principio atractivo, un desarrollo con conflicto o
desafio, y una resolucion satisfactoria. Usar personajes
creibles y elegir un tono y estilo apropiados también
son cruciales.

Con ayuda de esta técnica, se comenzd a desarrollar y
plantear una historia que respaldara la identidad de La
Pascalla donde se resaltara la historia y tradicién de sus
productos para ser utilizados en recetas, enfocdndose
en las emociones y sentimientos que cada producto
generan, involucrando a los clientes dentro de la marca.

“La Pascalla es mds que un bocado, es la fuerza de una mujer emprendedora que después

de muchos afios se ha focalizado en escuchar, proveer y deleitar a sus clientes. Durante 15

afios ha sido un lugar de conexion y emociones, porque aunqgue no tenga un punto fisico,

siempre se ha preocupado porque cada uno de sus productos logre transmitir la calidez

del amor materno en cada lugar al que llegan. Cada producto que se realiza es un gesto

de carifio y dedicacion donde cada bocado es un pedacito de historia, amor y tradicién. La

Pascalla es un lugar donde se celebra la vida, donde se comparten momentos especiales y se

crean recuerdos que duran toda una vida, es mucho mds que una simple marca: es un lugar

donde los suefios se hacen realidad y las oportunidades se preparan en cada ingrediente.”

16
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POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Segun Kotler (2001), “el posicionamiento es la influen-
cia sobre la mente del consumidor. Este concepto se
refiere a las distintas estrategias orientadas a crear y
mantener en la mente de los clientes un determinado
concepto de un producto o servicio en relacion con la
competencia.” Para que una marca tenga éxito, debe
conectar con sus clientes meta?, siempre tratando de
entender sus necesidades y asi poder brindarles una ex-
periencia basada en creencias y valores sélidos, con el
fin de mantenerse presente en su publico de una forma
diferente a la competencia, generando recordacion y
posiciondndose en la mente de los consumidores. Una
marca se constituye en un conjunto de elementos como
la identidad de marca, propuesta de valor Unica, comu-
nicacion, investigacién de mercado y de competencia,
branding, entre otros. Todo esto debe tener coherencia
y ser facil de comprender. Segtin Kotler (2001), la pro-
mesa de la compafifa de entregar a los compradores
un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios,
servicios y experiencias de forma consistente.

La promesa de la marca debe ser clara, sencilla y ho-
nesta. Posicionar una marca es un trabajo que necesita
tiempo y conocimiento en diferentes campos laborales.
Es por eso que este concepto es fundamental en el
desarrollo de este proyecto, ya que La Pascalla busca
posicionarse en la mente de sus consumidores a partir
de elementos y estrategias que le permitan cumplir con
los objetivos planteados. Para que La Pascalla se posi-
cione en la mente de sus consumidores, debe ofrecer
una propuesta de valor que la haga diferente a las otras
marcas de su competencia. Debe involucrar a los clien-
tes a un nivel emocional a partir de su historia, valores
y compromisos. Su identidad visual debe ir de la mano
con todo lo que esta ofreciendo.

ANA ARENAS LUNA

£l cliente meta es una representacion semificticia del cliente ideal, basada en
caracteristicas demogrdficas, psicoldgicas y conductuales. Identificar y entender a
estos clientes es fundamental para desarrollar estrategias de marketing efectivas
(Pymerang, 2024,).

17
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IALIADO

La empresa La Pascalla fue fundada en 2009 por Ménica Luna con un enfoque inicial en el
dmbito gastrondmico. Con el transcurso del tiempo, ha evolucionado hacia la produccién de
productos de panaderia y pastelerfa. A pesar de ello, La Pascalla no ha logrado consolidarse
como una competencia sélida en el mercado, ya que se ha mantenido centrada en su publico
principal, que consiste en familiares y conocidos cercanos. Para superar este obstaculo y expandir
su alcance, La Pascalla se considero la implementacién de estrategias de marketing y disefio
dirigidas a segmentos de mercado mds amplios, aprovechando sus fortalezas en la elaboracién
de productos artesanales con ingredientes de alta calidad y recetas tradicionales. Destacando
su compromiso con la autenticidad y la excelencia en cada creacién, La Pascalla podrfa dife-
renciarse de la competencia y atraer a nuevos clientes en busca de experiencias gastronémicas
Unicas y memorables.

I USUARIO

El usuario de este proyecto estara ligado a los usuarios
directos que tiene La Pascalla, a pesar de que se estd
utilizando a la marca como cliente, los resultados finales
que se logren serd para aquellas personas que siguen
a la marca y logre satisfacer las necesidades que ellos
como clientes buscan a la hora de consumir la marca. La
Pascalla abarca un publico de un rango amplio, desde los
15 afios hasta mayores de 60, sin embargo, la mayorfa de
su publico esta entre los jévenes adultos y los adultos,
basado en una encuesta realizada. Aproximadamente
un 43,3% de los encuestados eran usuarios entre 19-24
afios siguiéndole un porcentaje aproximado del 13,3%
siendo adultos entre los 55-64 afios. Estos usuarios
tienen en comun que a la hora de buscar qué comer,
tienen en su mente conceptos de una marca confiable,
de calidad y de productos frescos.

18
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USUARIO DIRECTO
ADULTO ENTRE 55 - 64 ANOS

CLARA INES es una odontdloga pensionada que
reside en la ciudad de Cali que consume produc-
tos de La Pascalla.

Género: Femenino

Edad: 63 afios

Hobbies: tejer, pintar, coser, cocinar, viajar.
Ingreso mensual: medio - alto

Estd soltera

Vive sola

Tiene 5 hermanos

Es mama de dos hijos (35 y 38 afios)

Necesidades/Motivaciones:

« Productos frescos y saludables para su familia
y ella misma.

« Informacién clara sobre ingredientes y procesos
de elaboracién.

« Apoyar emprendimientos locales y sostenibles.
« Disfrutar de productos frescos y de alta calidad.

Frustraciones:

« Dificultad para encontrar productos artesanales
auténticos dentro del mercado.

« Falta de opciones saludables y deliciosas.

« Preocupaciones sobre la calidad de los ingre-
dientes en productos comerciales

Insights:

« “Me encanta sorprender a mi familia con pro-
ductos deliciosos y saludables.”

« “Prefiero comprar a negocios locales que cuidan
cada detalle de sus productos.”

¢Coémo La Pascalla puede ayudar?

« Ofrecer productos artesanales con ingredientes
de alta calidad.

« Proveer opciones de compra con entrega a do-
micilio en su hogar.

« Crear empaques atractivos y sostenibles que
reflejen la autenticidad del producto.

19
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MODELO METODOLOGICO

DESIGN THINKING + DAVID AAKER

Para el desarrollo de este proyecto, se utilizé una metodologia combinada centrada en la ges-
tién de marca. Se integré la metodologfa propuesta por David Aaker, que plantea la gestién
estratégica de marcas, con el Design Thinking. La combinacion de ambas metodologias permite
unir la profunda comprensién de la identidad y los valores de marca de Aaker con el enfoque
centrado en el usuario y la creatividad del Design Thinking. Al fusionar estas dos metodologfas,
se fomenta un proceso iterativo que comienza con la comprension de los objetivos y la identidad
de la marca, seglin lo propuesto por Aaker. Posteriormente, se aplican principios de empatfa,
ideacién y prototipado del Design Thinking. Esto permite desarrollar soluciones innovadoras que
estan en sintonia con la esencia de la marca y las necesidades de sus clientes, lo que conduce a
estrategias de comunicacion visual mds efectivas y experiencias de usuario significativas.

La metodologfa resultante se ha denominado “Leudando al futuro”, haciendo referencia a que
leudar es un paso fundamental en la produccion de panaderfa, donde se busca que la masa
crezcay se expanda. Esta metodologfa se planted con cinco fases, cada una con sus respectivos
métodos y herramientas utilizados.

LEUDANDO AL FUTURO
L |

Crecer o madurar la masa.

Planeacién de estrategia

Andlisis de la propuesta de valor

Basada en la metodologfa de Journey Map Prototipos répidos
David Aaker + Design Benchmarking Focus groups
Thlnkmg Definicién de Desarrollo
estrategla y prototipado
AMASAR FORMAR
Gestion

estratégica de

marcas MEZCLAR LEUDAR HORNEAR
Investigacién Generacién de Implementacion
y comprensién ideas y evaluacién
Andlisis interno Brainstorming Validacién de usuario
FODA Moodboard Encuestas de satisfaccion
Encuestas Key Visual Analisis de resultados

Observacién
Focus group

20
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FASE 1: MEZCLAR
INVESTIGACION Y COMPRENSION

Para desarrollar el proyecto, primeramente se debfa
plantear una metodologia interna enfocada en reali-
zar un andlisis exhaustivo de la marca La Pascalla desde
adentro hacia afuera. Esta metodologia se centré en
evaluar detalladamente los aspectos clave de la marca,
incluyendo la revision de la estructura organizativa, los
procesos internos, los recursos disponibles y la cultura
empresarial.

Mediante herramientas como entrevistas con la crea-
dora, encuestas y andlisis de datos internos, se buscé
identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y ame-
nazas dentro de la empresa. Este enfoque permiti6 a
La Pascalla obtener una comprensién profunda de su
posicién actual, lo que servira como base sélida para
la formulacién de estrategias efectivas de desarrollo y

crecimiento futuro.

La metodologfa interna de La Pascalla cuenta con cuatro
etapas:

ANA ARENAS LUNA

ETAPA I:

Anilisis de marca: definir qué aspectos en

especifico se van a evaluar, recopilar informacion inter-
na de la marca, realizar una investigacién de mercado
para comprender la percepcién actual.

ETAPA II:

Desarrollo de estrategia de marca: analizar

la situacién actual comprender el entorno., definir la
identidad de marca y visual, identificar el piblico obje-
tivo y comprender a los clientes potenciales.

ETAPA III:

Implementacion y gestion de la marca: desarrollar planes
detallados que incluyan acciones especificas para pro-
mover la marca, manejar el drea de marketing, comuni-
cacion, publicidad, promocidn y experiencia.

ETAPA VI:

Evaluacién y gestion continua: evaluacién y
retroalimentacion.
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ENCUESTA #1

INVESTIGACION DE MERCADO LA PASCALLA

SCUAL ES TU GENERO?

JCUAL ES TU EDAD?

16,1

9,7

9,7
12,9

6,5
3,2

41,9

¢HAS ESCUCHADO SOBRE LA PASCALLA?

16,1

83,9

B Mujer
B Hombre
| No binario

Prefiero no decirlo

B Menosde 18 [ 45 - 54 afios

B 19-24af0s [ 55 - 64 afios
25 - 34 afios [l 65 afios o mayor
35 - 44 afios

ENCUENTRA AQUI LA
ENCUESTA COMPLETA
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SCUAL ES TU NIVEL DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA “LA PASCALLA” EN COMPARACION
CON OTRAS PANADERIAS Y PASTELERIAS EN TU AREA?

3,2

16,1

B Muy familiar
B Algo familiar
I No muy familiar

No familiar en
absoluto

22,6

58,1

JQUE TE MOTIVA MAS A PROBAR PRODUCTOS NUEVOS EN UNA PANADERIA/PASTELERIA?

Poco relevante [ Neutral B Muy relevante

20
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Recomendaciones de Promociones y Apariencia visual Curiosidad por
amigos/familiares descuentos atractiva nuevos sabores

Principalmente en la investigacién de mercado que se realizé por medio de esta encuesta se
querfa delimitar a la poblacién que consumia la marca para entender bien a qué publico se estd
dirigiendo, esto con preguntas demograficas de género y edad; posteriormente, se empezaron
a hacer preguntas directas de la marca para entender cual era la percepcién del publico y lograr
analizar cudles eran esas fortalezas y amenazas que podfa encontrarse para poder trabajar sobre
ellas, en esta encuesta se pudo llegar a concluir que a pesar de ser personas que se han relacio-
nado previamente con La Pascalla, aiin no se encuentra posicionada en la mente de los consu-
midores. Hay un alto consumo en comparacién con la competencia, siendo una gran fortaleza
pero que al no contar con una apariencia visual atractiva podfa llegar a quedarse en el olvido.
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ENCUESTA #2

FOCUS GROUP PRUEBA DE CALIDAD

JQUE TAN SATISFECHO ESTAS CON LA EXPERIENCIA DE CONSUMO DE LOS
PRODUCTOS DE LA PASCALLA?

12,5

B Muy satisfecho
I Satisfecho

87,5

JCONSIDERARIAS COMPRAR REGULARMENTE PRODUCTOS DE LA PASCALLA
DESPUES DE PROBARLOS?

12,5

B S/ definitivamente
I Si, probablemente

También se realizé un Focus Group con 8 personas con el fin de probar la calidad de algunos de

sus productos y la percepcion que tenian de estos para evaluar las necesidades y pensamientos
que surgfan, se realizé una encuesta posteriormente para recopilar la informacién que se tomé

en ese Focus Group. Los productos evaluados fueron torta de chocolate, pan orégano, pan in-

tegral (pasas, semillas de girasol, ajonjoli) y berenjenas encurtidas. Para recopilar la informacion

recibida se realizé una encuesta en Google Forms donde los resultados més relevantes presentan

que la percepcidn es positiva, dejando una opcién de recompra de los productos, sin embargo,

se encontré que el comentario mas relevante era donde se pedfa la mejora en sus empaques

para conservar la frescura.
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MATRIZ FODA

F

Productos

de alta calidad,
variedad,
exclusividad,
flexibilidad operativa,
costos operativos
reducidos.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Capacidad de
produccion limitada,
dependencia de
insumos,

D

competencia,
desconfianza.

25
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O

Innovacion

en productos,
marketing digital y
experiencial,
colaboraciones
estratégicas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Falta de visibilidad en
linea, competencia voraz,
cambio en los habitos
de consumo.
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| CONCLUSIONES

En esta etapa, fue fundamental conocer los pensa-
mientos y percepciones de los usuarios primarios de
La Pascalla. A pesar de no contar con recursos graficos
y visuales, la marca ha logrado diferenciarse y conectar
emocionalmente con aquellos clientes que han seguido
y crecido junto a ella en el proceso. Por lo tanto, es
inminente la necesidad de comenzar a crear elementos
visuales y graficos que permitan un mayor reconoci-
miento y posicionamiento de la marca.

Dentro del anilisis realizado a través de la matriz FODA
y los resultados del Focus Group, se evidencid que La
Pascalla tiene una gran promesa de valor en sus pro-
ductos y su historia. Esta promesa logra enganchar al
consumidor y motivarlo a ser parte de esa comunidad
familiar que apoya el crecimiento de la marca.

Sin embargo, para mantener y fortalecer este vinculo
emocional, es crucial que La Pascalla desarrolle una

26

identidad visual coherente y atractiva que refleje su
esencia y valores. La creacién de una imagen de marca
distintiva, acompafiada de un storytelling cautivador,
permitird a La Pascalla conectar de manera mas efec-
tiva con su publico objetivo, generando un sentido de
pertenencia y lealtad hacia la marca.

Al aprovechar su fortaleza en la promesa de valor y |a
conexiéon emocional con los clientes, combinada con
una identidad visual sélida, La Pascalla podra consolidar
su posicionamiento en el mercado y atraer a nuevos
consumidores que se identifiquen con su propuesta
Unica y diferenciadora.
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FASE 2: AMASAR

DEFINICION DE ESTRATEGIA

Después de obtener informacién interna, se comenzé
a plantear la busqueda de ciertos referentes sectoriales
como no sectoriales que se evaluardn con unos crite-
rios para poder proporcionar una comparativa util. El
benchmarking de La Pascalla conlleva la comparacién
y analisis de su desempefio en relacién con otras mar-
cas destacadas en la industria de panaderfa y pastelerfa,
utilizando como criterios fundamentales el storytelling,
posicionamiento, estrategia de marca, innovacion y ten-
dencias.

Storytelling: La Pascalla puede evaluar cémo otras mar-
cas utilizan el storytelling para conectar emocionalmen-
te con sus clientes, transmitir sus valores y diferenciarse
en el mercado. Este anlisis permitira identificar enfo-
ques creativos y efectivos para contar la historia de La
Pascalla y generar una conexién mds profunda con su
audiencia.

Posicionamiento: Al comparar el posicionamiento de La
Pascalla con el de otras marcas lideres, se puede evaluar
cémo se percibe la marca en el mercado, identificar sus
fortalezas y dreas de mejora, y ajustar su estrategia para
destacarse de manera Unica y relevante en la mente de
los consumidores.

ANA ARENAS LUNA

Estrategia de Marca: Mediante el benchmarking, La Pas-
calla puede analizar cémo otras marcas han desarrollado
y ejecutado estrategias de marca exitosas, incluyendo la
construccién de identidad, propuesta de valor, comu-
nicacion y experiencia del cliente. Este analisis propor-
cionara insights valiosos para fortalecer la estrategia de
marca de La Pascalla.

Innovacién y Tendencias: Al comparar las practicas in-
novadoras y las tendencias del mercado en panaderia y
pastelerfa, La Pascalla puede identificar oportunidades
para introducir nuevas ideas, productos y servicios que
respondan a las demandas cambiantes de los consumido-
res y se mantengan a la vanguardia de la industria.

A través de este proceso de benchmarking, La Pascalla
podra obtener informacién valiosa, inspiracién y mejores
practicas de la industria, lo que le permitird mejorar su
desempefio, fortalecer su posicién en el mercado y seguir
evolucionando de manera estratégica y competitiva.
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BENCHMARKING

SECTORIAL

POILANE

Famosa panaderfa francesa. Reconocida por su pan de
masa madre de alta calidad. Ademas del pan, Poildne tam-
bién ofrece una variedad de productos de panaderfa, como
croissants, brioches y pasteles, todos elaborados con los
mejores ingredientes y con un enfoque en la artesania y la
calidad. A lo largo de los afios, Poildne ha ganado renombre
internacional y se ha convertido en un destino imprescin-
dible para los amantes del pan de todo el mundo.

DOMINGO AMASA

Panaderfa artesanal, pasteleria dulce y salada, provisiones,
conservas y fermentos ubicado en la ciudad de Cali, Co-
lombia. Su enfoque es artesanal, innovan en los sabores
y texturas implementando ingredientes de alta calidad
producidos por minorias del pafs, apoyando la economia

de estos.

MASA - TAKE AWAY

) Proyecto realizado por la agencia Siegenthaler & Co en

PANADERIA, CAFE & REPOSTERIA

1 HAY
PAN
ESTAMOS

la que se evaluaron los criterios anteriores y con el fin de
tener de referencia el modelo de empaques que realizaron
para Masa, una marca de panaderfa y poder ver qué tan
viables eran tanto como funcional como estéticamente.

[
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BENCHMARKING
NO SECTORIAL

TING PARA RESTAURA MARKETING PARA

farketing para Restaurantes!

RESTAURANTES

Iniciativa en redes como Instagram, TikTok y pdgina web
que tiene como misién acortar la curva y el costo de apren-
dizaje de los emprendedores gastronémicos. Realizan li-
bros, capacitaciones y podcasts acerca de temas relacio-
nados con el marketing y estrategias para restaurantes o
emprendimientos afines a la gastronomia.

JUAN VALDEZ

Marca colombiana de café reconocida internacionalmente,
famosa por su compromiso con la calidad, la sostenibilidad
y la promocién de la cultura cafetera de Colombia.

LOUISE FILLI

Agencia de disefio digital enfocada en el desarrollo estra-
tégico de marcas y empaques, especializada en comidas
y restaurantes. Su estilo se caracteriza por su elegancia,
sofisticacion y enfoque en la tipografia artistica, especial-
mente inspirada en la estética del disefio gréfico italiano
de principios del siglo XX.
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POSICIONAMIENTO

BRANDING

DE MARCA
POILANE 4 5
DOMINGO
AMASA 3 3
MASA - TAKE 5 4
AWAY BAGS
MARKETING PARA 5 4
RESTAURANTES
JUAN VALDEZ 5 5
LOUISE FILLI 4 4
TOTAL 26/30 25/30

| HALLAZGOS

Los referentes Poildne, Domingo Amasa y Masa Take Away
Bags destacan por su excelencia en storytelling, posi-
cionamiento, estrategia de marca e innovacién en el
dmbito de la panaderia y pastelerfa. Poilane se distingue
por su historia familiar y calidad premium, mientras que
Domingo Amasa innova en alimentacién saludable a
través de la educacioén y el compromiso comunitario.
Masa Take Away Bags resalta la tradicién panadera
colombiana adaptdndose a soluciones sostenibles. Es-
tos referentes logran conectar con sus audiencias, di-
ferenciarse en el mercado y seguir tendencias con un
enfoque estratégico y creativo en sus propuestas de
valor. Por otro lado, en Juan Valdez Café, desempefia
un papel fundamental en la estrategia de marketing de
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WSS STORYTELLING TOTAL
4 3 16/20
3 4 13/20
& 3 16/20
4 5 18/20
5 5 20/20
4 5 14/20
24/30 22/30

esta iconica marca de café colombiana. El anélisis del
sector panadero en Colombia resalta la necesidad de
impulsar el consumo de pan y pasteleria en un merca-
do desafiante. Asimismo, el enfoque en el marketing
para restaurantes subraya la importancia de estrategias
efectivas para destacarse en un sector competitivo y
dindmico. Estos referentes ofrecen una visiéon integral
del marketing en la industria alimentaria, desde el café
hasta la panaderia y los restaurantes, demostrando la
diversidad de enfoques y estrategias empleadas en el
mercado colombiano.
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| REQUERIMIENTOS DE DISENO

NECESIDAD

El producto debe de conectar
y visibilizar a la marca

El usuario debe de poder
sentirse identificado con los
elementos diseflados

Costos de produccion bajos y
facilidad de produccion

Contar la historia, valores y
atributos de la marca para
conectar con los clientes

Para el desarrollo de este proyecto, se necesitaban cua-
tro pilares principales de disefio. Como se plantearfa
un proyecto apara visibilizar y posicionar una marca
existente, era necesario el desarrollo grafico de esta,
siendo un punto por hacer: el disefio de identidad visual
y de marca. Posteriormente, se planteaba una necesidad
que era que esta grafica lograra conectar directamen-
te con su publico, debe sentirse identificado, y por lo
tanto, consumirlo. Al hablarse de un proyecto donde

REQUERIMIENTO

Disefio de identidad visual y de
marca

Disefio publicidad
experiencial

Produccion a largo plazo, se
busca eficiencia y economia

Storytelling

y hay productos alimenticios, sus empagues son indis-
pensables, es por eso que se piensa que estos ademds
de ser informativos, deben de ser experienciales y co-
leccionables. Finalmente, algo debe de acoger todo lo
mencionado anteriormente, y serfa la herramienta del
storytelling, que se propone contar la historia de La
Pascalla y todo lo que ofrece, llegando a un punto de
conexién con el usuario y con cada uno de los elemen-
tos de promocién utilizados.
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FASE 3: LEUDAR
GENERACION DE IDEAS

Logo e isotipo
Paleta de color
Tipografia
Elementos graficos

ldentidad
Visual

SISTEMA
GRAFICO

Propuesta de valor

Personalidad Identidad de
Valores marca
Arquetipo

Tonos de voz

Para comenzar el desarrollo grafico de La Pascalla, era
necesario delimitar con precisién los requerimientos es-
pecificos, con el fin de poder avanzar adecuadamente.
Por esta razdn, se realizé una lluvia de ideas (brainstor-
ming) sobre los puntos clave para iniciar el proceso de
creacién y disefio.

Resultaba inminente la necesidad de cambiar la grafica
existente, por lo que se planted un redisefio o re-bran-
ding donde la identidad visual debfa transformarse. Se
propuso el desarrollo de un logotipo en sus diferentes
versiones, una paleta cromatica, la tipograffa de la mar-
ca y algunos elementos graficos; sin embargo, previo a
todo esto, se requeria realizar un estudio exhaustivo
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Experiencia Estrategias
de marc Empaques
dred Storytelling
Interaccién

para definir la identidad de marca de La Pascalla. Cono-
cer a fondo su personalidad desencadenarfa la creacion
de su propuesta de valor, valores, arquetipo y tono de
voz para comunicarse con su publico objetivo.

Como valor agregado, se espera que el desarrollo de
la marca sea toda una experiencia significativa para los
consumidores. Por ello, herramientas como el storyte-
lling y el disefio de empaques son los principales reque-
rimientos para el desarrollo de este proyecto. Al contar
con una identidad de marca sélida y una propuesta
grafica atractiva, La Pascalla podra conectar de manera
més efectiva con su publico, transmitir sus valores y
diferenciarse en el mercado.
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Tras la definicion del moodboard para el estilo grafico, se procedié a delinear algunos aspectos
clave de la marca, describiéndola como elegante, moderna, célida, cercana, auténtica y memora-
ble. Con base en estas caracteristicas, se considerd que la identidad de La Pascalla debia reflejar
originalidad y autenticidad, al igual que sus productos, lo que llevé a plantear la modulacién
tipogréfica del logotipo. El proceso de construccién inicié con la exploracion tipografica para
encontrar el equilibrio deseado. Se presentaron desafios durante este proceso, especialmente
en la modulacién de la letra A, la cual resultd ser la mds compleja de armonizar con el resto de
las letras.

|

En la primera propuesta, la legibilidad se vio comprometida debido al uso de diferentes versiones
de la letra A, especialmente la central, lo que resulté en un desequilibrio que dificultaba su com-
prensién. En la segunda opcidn, la falta de coherencia en el uso de las letras mindsculas, junto
con las astas de la L que generaban distraccion visual y falta de armonfa, afectaban la propuesta.
En cuanto a la Ultima alternativa, esta se acercaba mds a los estdndares visuales deseados, aunque
requerfa ajustes en grosor y altura. La adopcién de una forma mds redondeada para la letra C
mejoraba la estética general, evitando una apariencia demasiado comprimida.
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PASCALLA

La idea final se validé en comparacién con
la que se tenfa anteriormente por medio de
una encuesta de Google Forms, encontrando
ciertos comentarios a favor y otros a mejorar.

A favor:

Hay un notorio cambio positivo en donde hay
sensaciones percibidas como sofisticacién y
elegancia, mayor coherencia con lo que se
plantea, es visualmente atractiva y hay mayor
profesionalidad en el cambio.

A mejorar:

Ajustes dentro de los espacios del logotipo,
los colores propuestos (una gama de beige
con verde) no funciona bien con el concepto
planteado y el “La” debe de ir en la mitad, a
la izquierda donde se habia puesto desde un
inicio queda alejado del resto de informacién.

ANA ARENAS LUNA

COCINA RUSTICA
ARTESANAL

Identidad visual antigua
Realizada en el 2009

El contenido es dificil
de leer por la eleccion
tipografica del logotipo,
su espaciado entre letras
dificulta su comprensién.
También hay una falta de
contraste y el mal uso

de elementos dentro de
este, sobrecargando la vision al tener un texto poco le-
gible encima de un elemento que seria el isotipo acom-
pafiado de una paleta de color poco favorecedora al
tener poco contraste. Es por ello que se necesité que
la nueva idea tuviera simplificacién, distribucion y rele-
vancia en cada uno de sus elementos.
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ROJO
ANARANJADO
INTENSO

#D74B34

PALETA CROMATICA

La eleccién cromdtica evoca la calidez de la
madera envejecida y el barro cocido, refle-
jando la autenticidad y el cardcter artesanal
de una cocina rustica. El rojo y el marrén
transmiten una sensacion de familiaridad y
tradicién, mientras que el blanco crema afiade
luminosidad y frescura, equilibrando la paleta
con un toque de modernidad y limpieza.

Absara Sans

Aa

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn N Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv
Ww Xx Yy Zz 123456789
"#$%&/()=?i°]

MARRON BLANCO
TERRACOTA ROJIZO CREMA
CLARO OSCURO CLARO
#D76754 #582A22
C:12% C:40% C: 0%
M:70% R: 215 M:78% : M: 5% R: 255
Y: 65% G:103 Y:72% B Y:21% G: 242
K: 2% B: 84 K: 62% B K: 0% B: 213
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TIPOGRAFIA

ABSARA SANS es una tipografia modernay
geomeétrica que se caracteriza por su limpie-
za y legibilidad, presenta formas geométricas
simples y proporciones equilibradas, lo que la
hace adecuada para una amplia gama de apli-
caciones. Con una estética contempordnea
y una variedad de pesos y estilos, absara sans
ofrece versatilidad y funcionalidad, mante-
niendo al mismo tiempo un aspecto elegante
y sofisticado.

Absara Sans Thin

Absara Sans Thin Italic
ABSARA SANS THIN SC
Absara Sans Regular
Absara Sans Regular Italic
ABSARA SANS REGULAR SC
Absara Sans Medium
Absara Sans Medium Italic
ABSARA SANS MEDIUM SC
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VALIDACION

Se realizé una encuesta con una comparativa entre la imagen antigua y la nueva de
La Pascalla, donde se hicieron 6 preguntas evaluadas en una escala de Likert del 1 al 5
(siendo 1 més bajo y 5 més alto)

« En general, ;cdmo percibes el nuevo disefio de marca en comparacién con el anterior?
«Cémo describirias la adecuacion del nuevo disefio de marca al mensaje y los valores de la
empresa’?

« El nuevo disefio de marca te parece mds atractivo visualmente que el anterior?

o El nuevo disefio de marca te resulta memorable y fdcil de reconocer?

«¢Cdmo calificarias la coherencia del nuevo disefio de marca en todos sus elementos (logo,
colores, tipografia, etc.)?

«'El nuevo disefio de marca te motiva a interactuar mds con la empresa (Visitar su sitio web,
sequir en redes sociales, etc.)?

5 PERSONAS
ENCUESTADAS

A FAVOR A MEJORAR
« Hay un notorio cambio positivo. « Hay conflicto con la eleccién cromatica, no se rela-
« Sensaciones percibidas: elegancia y sofisticacion ciona con el concepto de comida.

« Hay mayor coherencia con la nueva identidad visual ~« Hacer ajustes de tracking.

que la anterior respecto a sus valores y conceptos. « El “Ia” causa problema, se siente alejado.
« Es visualmente mds atractivo y organizado, llama mas

la atencidn.

« Se muestra mucho mds profesional el cambio.
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FASE 4: FORMAR
DESARROLLO Y PROTOTIPADO

Después del desarrollo de identidad visual, se
planted posteriormente organizar las ideas
por medio de puntos de contacto?, estos se
organizaron de la siguiente forma:

Redes sociales: organizacién del perfil de
Instagram, Spotify, Whatsapp Business y un
Linktree que condense todos estos.

Empaques y etiquetas: propuesta de empa-
que de dos productos: conservas y adhesivo
para los productos horneados

Eventos, promociones y degustaciones: asis-
tencia a Feria GADA donde se dio a conocer
la marca con degustaciones de sus productos.

Atencion al cliente: conexién directa con
el cliente (delantal), respuestas (catdlogo
de productos), fidelizacién y recuerdo (tote
bag), postcards de agradecimiento coleccio-
nables con recetas de autor.

*Puntos de contacto: también conocidos como touchpoints, son mo-
mentos en los que un consumidor interactda con una marca, ya sea
a través de un empleado, un sitio web, un anuncio, una aplicacién,
o cualquier otro canal. Estos puntos de contacto pueden influir en
la percepcién general de la experiencia de la marca y representan
oportunidades para guiar y deleitar al cliente. Delighted. (2024)

CODIGO PARA
LINKTREE

Permite agrupar multiples
enlaces en una sola URL,
facilitando compartir con-
tenido en redes sociales
como Instagram donde
solo se permite un enlace
en el perfil. Ofrece opcio-
nes de personalizacién,
como elegir un temay co-
lores en la versién de pago.
Concentra el trafico en
un solo enlace, evitando
confusién al compartir
multiples links.

La Pascalla
Cocina Rustica Artesanal

Escribenos a Whatsapp

Ambiéntate con nuestra playlist de Spotify

iSiguenos en IG!
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MATERIALES DE
PROMOCION

Tarjetas de Presentacion: Pequefias tarjetas impresas
que contienen los datos de contacto y la informacion
esencial de La Pascalla. Disefiadas con el estilo visual
de la marca, son herramientas clave para establecer
conexiones profesionales y personales, transmitiendo
la identidad y valores de la marca de manera directa y
memorable.

Stickers de agradecimiento: stickers incluidas en cada
pedido, expresando gratitud hacia los clientes. Estos
refuerzan el vinculo emocional y la atencién persona-
lizada, mostrando aprecio por el apoyo y fidelidad de
los clientes.

Delantal: el delantal de La Pascalla no solo es una pren-
da de proteccidn, sino un sfmbolo de amor y pasién por
la cocina.

Catdlogo de productos: se muestra la descrpcién y
precio de cada uno de los productos que se manejan
dentro de la marca para cotizaciones futuras de eventos
o simplemente la compra de ellos para el hogar.

Postcards coleccionables: con recetas auténticas de La
Pascalla con cada uno de sus productos.
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EMPAQUES

Se hizo la propuesta de empaques para los diferentes
productos que se maneja, estos estan enfocados princi-
palmente en adhesivos para las bolsas de polipropileno
de los productos horneados (pan orégano, pan brioche,
focaccias, etc) y adhesivos junto con una faja para las
conservas de acompafiamiento.

Las fajas de las conservas tienen un valor agregado y
consta de que al reverso de la etiqueta muestra una re-
ceta auténtica de La Pascalla, donde se busca conectar
con el consumidor, dando el mensaje de que cada uno
puede transformar los productos para darle su toque
especial.

40



PROYECTO AVANZADO DE DISENO DE COMUNICACION VISUAL
ANA ARENAS LUNA




HORNEANDO UNA ESTRATEGIA

LA PASCALLA

2024 - 1 PADCV

Vd1lS3anN
NQIDVWYO4NI SYW

s S
S S
S
/mﬂa
-~
ua
o
- S g
mP
S
ML
)
<

jes|es |ngsian A esopi|ap e1sa
ap eanyysiq! 'sopnid sajeafon esed dip
owod osnjoul 0 sauled Jeyedwode esed
es|es Owo> ‘sepe|esus esed 0zalape Owod
soo|npude seloyeuez ap esjes el s
‘audwieul4 ‘uanbiyisuanul s A us|dzZaw
s saioges so| anb opuapiwiad 1Aes
ap $91UE SOINUIW OE SouswW e dIuBINp
esjes e| esa91ja1 ‘spndsaq d3usWeAsNU

preparar con nuestros
productos

eppzaw A opedid oodsai) opjaus |2
e10diooul ‘05814 anboy un sedaie seasop
1S ‘epuasajaid n updas eiusiwid £ jes
uoo Joges |3 easnfe A esjes e| eqanud ‘08an7
‘sopesodi0oul a1uawels|dwod upisa anb
e1sey $21UIPaITUl SO| SOPOY USIq JE[dZaW
ap a10pugingase Jaiw e| A uoliq ezeasow
e| ‘(opuesn sg1sa 1s) oFa1ig undoA |3 ‘es
-auoAew e| ‘sepeaid sad|nplide seloyeuez
Se| BUIQWOD ‘OUBIPAW UQZE) UN UJ

NOQIDViVdIdd 3 OAOW

=
o
L=
=
—
=

‘eonze ‘215euin

‘elloyeuEZ :sa3ualpaldu)

:0s) 'enge A es21ud

owi0) [bap) *OWNSUOD
|3 esed o351 030npoid

e|[eDSE( BT :10d OpEdLIqE
ejuawid

's021d11 so10)d o/ sbpojpsua

‘svo0qusod ap a1upypdiI0oD

jwesSeasu|
us ejjeosede|® Jod
ope3jnsal N souesspnin!

(banasa.f ap anboy un viod ouopdo)

opeaid 095214 OP|3US 3p EPEJEYIND T
o3sng [e eauaiund £ Jeg

S1W 3P eAIPEIEYIND T

(1 ezEISOW 3P EPEJEYIND T
(osouias spw anboj un vivd

‘puoido) 0o inJoA sp sepeseyond T

esauofew ap ezel z/T
a1usuleUly
sepeaid ‘sa0jnpuSe seLoyeuez op ezel T

u

IDTNADV VIIOHVNVZ
3a VSINOAVW

SoSz
oLaN 0s3d

SOpIpDYD SIIUDAIISUOD
uIs Jpupsalo %007

S3DTNANRIDV SYIIOHVNVZ

FTIHDSHd
174

FT1YDSHd
bl

‘jowe uoD

Lioysanoid uang! ‘@3sinbuod
21 eupod e| Jod Jowe oiisanu
anb efap A opedoq eped ua e|jedaseq

o
Ie) S
Q=] T
QL
ge s
8 R
E s S
S S5
RERES
52§
S
< S~

7] 3p JOqes 0d3UPINE |3 BInYsiq
‘|PUBS31IE BUIDOD BISANU UD Ugised A
oawsa uod sepesedaid ‘pepianeaid
UQIDIPEII BP B|DZ3W ESOIDI[3P BUN UOS
sa0|npLSe seloyeuez se1s3 ‘ounuag
J0qes |2 A pepijes e| uod osjwoidwod
©o11s3NU 3p Ope1Nsal |3 53 ‘03onpoid
un anb sew oyonw sa eAIaSUOD
eped ‘e||edsed €7 U3 {SOd1IUPINE
sajoqes so| ap @iuewe ‘ejon!,

i{SVIDVYD SYHONW!

Conservacién: una vez
abierto el envase, consumir
en el menor tiempo posible,

de lo contrario, matener

refrigerado a temperatura
entre 0°C a 4°C.
Consérvese bien tapado en
un lugar limpio, frescoy
seco

&

CONTACTANOS
@lapascalla

(+57) 302 332 3928
Estamos ubicados
en Cali, Colombia
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— Informacion sobre el producto

(TICA ARTESANAL - 1 VATURAL, S . P\@UST‘CA ARTESANAL - 100% NATURAL, SIN CONSERVA

o
o

1
PASCALLA

PAN PAN
BRIOCHE ORECANO

4
PASCALLA

Ingredientes: harina de trigo, levadura, azlcar, Ingredientes: harina de trigo, levadura, az(car,
sal, huevo, agua, grasa vegetal. sal, huevo, agua, grasa vegetal.
Contiene: harinas, gliten, levadura Contiene: harinas, gldten, levadura

Después de abierto, refrigerar. Después de abierto, refrigerar.

HECHO CON AMOR
POR: LA PASCALLA
CANTIDAD: 4

PESO NETO. 4008

L L

HECHO CON AMOR Ex=E
POR: LA PASCALLA :
CANTIDAD: 4 ;
PESO NETO. 4008 EES

YK para injormacion |
de la marca

Se realizaron empaques para productos de La
Pascalla, como lo serfan adhesivos para:

Pan Orégano
Pan Brioche

Conservas de:
Zanahorias Agridulces
Pepinos Agridulces

Berenjenas encurtidas
Chutney de Tomate de Arbol Picante
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Berenjena Tomate de érbol

Zanahoria
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ILUSTRACIONES

Se realizaron ilustraciones sencillas con el toque rusti-
co que querfa presentar La Pascalla en sus productos.
Principalmente se desarrollaron los ingredientes de las
conservas, los cuales se utilizarian en su etiqueta y faja.
También se dibujé una semilla que simbolizarfa el cre-
cimiento de la marca, la cual se utilizarfa como patrény
trama en la mayorfa de aplicaciones de la marca.

Semilla
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CONCLUSIONES FINALES

Fortalecimiento de la Identidad de Marca: A través del desarrollo de una estrategia de
comunicacioén visual centrada en la experiencia del cliente, La Pascalla ha consolidado
su identidad como una marca artesanal, calida y cercana. Esto no solo la diferencia de
la competencia, sino que también establece una conexién emocional fuerte con sus
clientes.

Incremento en el Conocimiento y Posicionamiento: La implementacién de esta estra-
tegia ha aumentado significativamente el reconocimiento de La Pascalla en el mercado.
Las acciones de marketing experiencial y la presencia en eventos han permitido a la
marca llegar a nuevos publicos y reforzar su posicién en el sector de la panaderia y
pastelerfa artesanal.

Optimizacién de la Experiencia del Cliente: La introduccién de empaques personaliza-
dos y tarjetas de agradecimiento ha mejorado notablemente la experiencia del cliente.
Estos detalles no solo protegen y presentan los productos de manera atractiva, sino
que también crean un vinculo mas personal y memorable con la marca.

Engagement y Fidelizacion: Utilizando el storytelling y otros elementos experiencia-
les, La Pascalla ha conseguido aumentar el engagement con sus clientes. La narracién
de la historia de la marca y la inclusion de elementos como postales con recetas han
fomentado un mayor grado de fidelizacién y repeticién de compra.

Innovacidn y Creatividad: La combinacién de la metodologia de Aaker con Design
Thinking ha permitido a La Pascalla innovar en su enfoque de mercado. Este proceso
ha fomentado la creatividad y la adaptabilidad, asegurando que la marca se mantenga
relevante y responda eficazmente a las necesidades y preferencias de los consumidores.

Resultados Tangibles: Los esfuerzos de rebranding y las nuevas estrategias implementa-
das han resultado en un aumento en las ventas y una mayor visibilidad de la marca. Los
clientes han respondido positivamente a los cambios, reflejandose en el crecimiento
de la base de clientes y en la retroalimentacién positiva recibida.

El proyecto de rebranding de La Pascalla ha sido un éxito, transformando y revitali-
zando la marca. Las estrategias implementadas no solo han mejorado la percepcién y
el posicionamiento de La Pascalla en el mercado, sino que también han fortalecido su
relacion con los clientes, garantizando un futuro prometedor y sostenible para la marca.
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