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Tema del proyecto

FUSION es un proyecto que fusiona de conceptos de las dreas de la
gastronomia y el disefio para poder generar una metodologia que puedan
seguir las empresas que producen y comercializan los dulces tipicos
colombianos para aumentar su visibilidad en el mercado, mejorar su
experiencia como marca y conectar de una manera mds profunda con sus
clientes, consumidores y trabajadores, resaltando su valor tradicional, siendo

parte esencial de la cultura colombiana.



Este proyecto surge después de la observacidon del entorno,
buscando un drea en el mercado que tenga potencial de ser
intervenido a través del disefio y que esto represente un beneficio
para una comunidad. Después de un largo momento de reflexion y de
buscar en varios gremios del conocimiento, se optd por buscar
mercados tradicionales, hacer una observacidn a nivel de pais,
plantedndose preguntas respecto a la experiencia que como
colombianos o como extranjeros se vive al conectarse con este pais,
los lugares, las culturas y los posibles recuerdos que se formen al

interactuar con el mismao.

Nl

Justificaciony
Motivacioén

Aqui entré a actuar la comida, pues el consumir un alimento representa
una experiencia simbodlica a la hora de reconocer y sentir la cultura de
un territorio. Esta actividad de consumo estd integrada en el contexto
sociocultural de todas las naciones, las cuales les permite “demarcar,
definir, redefinir y negociar fronteras corporales y culturales” (Batat &
Addis, 2021), por lo que se puede decir que la comida no es solamente
un medio por el que se obtiene energia como parte de la necesidad
bdsica humana, sino un medio para generar experiencias superiores

que marcan la vida y los recuerdos de las personas.
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Teniendo en cuenta lo anterior, se inicid6 buscando en el medio sobre
lo que significaba tener una experiencia alimentaria, a lo cual
Marianna Obrist describe comer como una de las experiencias mas
multisensoriales de la vida cotidiana. Todos los cinco sentidos estdn
incluidos en este proceso (olfato, gusto, vista, oido y tacto), pero
enfocado en los productos tipicos de los paises, este alimento puede
incluso representar una canal para brindar una respuesta a la
necesidad humana del entendimiento interpersonal e intercultural.

(Obrist, 2023)

Lo que se busca con el desarrollo de este proyecto es proponer una
metodologia que intervenga y apoye a las empresas que
comercializan y producen los productos tipicos colombianos que en
parte actian de una manera importante a la preservacion de la
identidad cultural colombiana, industrializando estos productos para
lograr un mayor alcance a nivel nacional como internacional sin
sacrificar su valor tradicional, para que puedan integrar el disefo en

dreas como la marca, la experiencia, la prestacidon de un servicio y

la estimulacién de los sentidos para mantenerse activa en el mercado,
de forma que pueda lograr una conexidn mas profunda tanto con
quienes buscan, conocen y disfrutan de estos productos, como con
quienes aldn no la conocen o reconocen su valor y riqueza
gastronémica y cultural.

Por esta razdn se inicid realizando una investigacidon respecto al enlace y
expresion del disefo a través de la gastronomia, en el cual se
encontraron tendencias en crecimiento como el Food Design, Service
Design y la fusidn del arte visual con el arte gastrondmico del cual
dltimamente se ha encontrado un poderoso auge que estd en desarrollo.
Se trata de tomar a la gastronomia como herramienta para desarrollar
un medio de comunicacidn e interaccidn con la gente; esto en un
estimado de dos anos puede representdar una creciente rama tanto del
diseno, como del mismo emprendimiento y la disciplina de la
gastronomia del cual se desea ser parte para el desarrollo y la
innovacion desde las habilidades y el punto de vista grafico y de disefo
para generar un impacto tanto en el mundo del disefio, como del
mercadeo Yy la gastronomia. Asi mismo, al ser un darea poco
experimentada hasta la fecha, se busca desarrollar este proyecto como

aporte y exploracion a fusiones nuevas e impactantes.



Otro factor que se tuvo en cuenta es que si bien el consumo de
alimentos trae consigo una definicidbn de experiencia
multisensorial, social, cultural y emocional que va mas alld de la
dimension funcional de las conductas alimentarias de los
individuos, tal como lo plantea Wided Batat y Michela Addis en su
articulo también senalan que un enfoque de pensamiento de
disefio que integra la perspectiva experiencial permite a los
investigadores comprender la importancia de disenar
experiencias alimentarias innovadoras Yy placenteras, que
mejoren el bienestar alimentario de los consumidores’. Sin
embargo, se sabe poco sobre el diseno de experiencias
alimentarias centradas tanto en el placer como en el bienestar.

(Batat & Addis, 2021)

Al indagar respecto al disefio como propuesta de valor de la
gastronomia no se han encontrado datos o articulos respecto
a este tema, por lo que se cuenta con poco material de inicio
en el que se carecen de casos que pongan la gastronomia

como canal de comunicacion a través del disefo.

En términos de los entornos, el Food Design (En la actualidad, la calidad
de los productos y la originalidad en su elaboracidon tienen la misma
importancia que su presentacion y diseno. El food design, tal y como
indica su nombre, es la combinacion entre la elaboracion de productos
y disefo.) se ha convertido en una tendencia ganadora en las prdcticas
relacionadas con la alimentacion, esto abarca la presentacion de un
producto o plato, el mismo packaging y el desarrollo de nuevas

experiencias gastrondmicas para el consumidor.

Ahora bien, aunque este tema es una tendencia de reciente presencia, el
diseno y la alimentacidon siempre han estado presente, su desarrollo vino
de la mano del surgimiento del mercadeo aplicado a este sector junto
con sus procesos de produccion a un nivel industrializado y de la misma

forma, a la practica de importacion de los alimentos.

Segun esto, Pedro Reissig, fundador de la Red Latinoamericana de Food
Design comentd “Algunas comidas necesitan ser estructurales para ser
mdas prdacticas y funcionales; esto implica poder transportarlas,

almacenarlas, transformarlas y finalmente degustarlas”



Por esto es necesario ese balance entre la estructuracién del producto y
su valor tradicional, los cuales son factores que se tuvieron en cuenta
para este proyecto como condiciones de las empresas a las que se
dirige esta investigacion, las cuales tienen una conexidon con el publico,
la comunidad colombiana y extranjera, en la que por medio de
metodologias como las planteadas en este proyecto puede encontrar
una conexién con Colombia, con la cultura y que recuerde experiencias
dnicas que conecte con ciertas sensaciones, emociones, momentos en
su vida que representen una memoria alegre y una comprension mdas
profunda con el patrimonio cultural colombiano y que de cierta forma a
través de estos productos encuentre valor y experiencias que recuerde

para toda la vida.




Planteamiento

del problema



Este proyecto representa una gran oportunidad en el mercado, pues al
buscar esa fusion de metodologias de dreas del conocimiento como el
diseno y la gastronomia puede potenciar sus productos y las
experiencias que le brinde a sus consumidores, esto especialmente
enfocado en los productos tradicionales ya que puede mejorar su
visibilidad en el mercado y al publico una experiencia que pueda generar

en él un momento de disfrute y experiencia de la cultura colombiana.

Analizando este tema desde el crecimiento en la industria
gastrondmica en el entorno colombiano para ver su impacto en
este territorio, se encontré que segun la revista Dinero, la industria
gastrondmica en Colombia ha tenido un incremento considerable
en los dltimos anos, pasando de 35 billones en ventas en el ano

2016 a un estimado de 38 billones para el ano 2021.

Para la Asociacién Colombiana de la Industria Gastronédmica, sélo
hasta la primera década del nuevo milenio se consolidd el sector

de la restauracion como un reglon importante en la economia

colombiana debido en gran parte a la nueva prdactica social de comer
fuera de casa. Segun el Estudio Global de Nielsen sobre Comida,
Colombia es uno de los paises con mayor porcentaje de personas que
comen por fuera de su casa con el 72%, de los cuales un 32% lo hacen
mas de una vez a la semana (The Nielsen Company, 2016a), convirtiendo
el sector de la gastronomia y food service (restaurantes, cafeterias y

panaderias), en una importante fuente comercial para el pais.

A pesar de este panorama alentador, el principal problema que se
identifica en todo el sector gastrondmico, radica en una creciente
demanda por la denominada comida internacional gracias a la
variedad de sabores y perspectivas que estos ofrecen como
experiencias sensoriales, dejando de lado los platillos y productos
tipicos tradicionales de las regiones, los cuales no cuentan con el
disefo culinario suficiente que les permita competir y diversificar

sus propuestas con este tipo de tendencias mundiales.

Este inconveniente puede llegar a afectar la produccidn local, asi
como convertirse en una amenaza a la identidad cultural de toda una

regién colombiana.



Por ejemplo, Lloreng Prats (2006:77) asegura que la mercantilizacién
del turismo cultural, relacionado en este caso con la gastronomia,

se puede convertir en un problema cuando:

a. Los flujos turisticos generados se sittan por debajo de las
expectativas y la restitucion econdmica. b. Cuando se supera
la capacidad de soporte de un determinado destino. c.
Cuando el patrimonio puede comportar problemas
identitarios al banalizar excesivamente las manifestaciones

culturales de una region.

Esta situacidon, plantea un escenario propicio para poner a las
disciplinas creativas, y en especial al diseno, a trabajar sobre
los escenarios que giran en torno al acto de alimentacion, y a
participar de manera mdas comprometida con sus realidades

econdmicas, sociales, politicas, artisticas y culturales.

A partir de esta problematica general, se determina la importancia de
incluir procesos creativos en el diseno y elaboracion de nuevos
productos gastrondmicos regionales que permitan articularse como
herramientas colaborativas de promocidén cultural abordadas desde
el territorio, y como una propuesta en comun sinérgica entre el diseno,

la gastronomia al ecosistema cultural donde se elabora la propuesta.

Es posible decir entonces, que el disefio y la gastronomia son disciplinas
complementarias que pueden articularse para crear nuevas

experiencias alimentarias como herramienta de promocién cultural.

Es importante mencionar que el enfoque de disenio denominado Food Design
es independiente y adaptable, pues al vincularse diferentes disciplinas del

conocimiento, permite ser abordado desde variadas metodologias.

Aun asi, hay estudios que implementan el Food Design Thinking, la cual
puede definirse como el proceso mediante el cual los disenadores de
alimentos transforman el conocimiento y las ideas derivadas de la
ciencia de los alimentos, la psicologia de los alimentos y la cultura de

los alimentos, en soluciones creativas (Zampollo y Peacock, 2016:204).



Cuando el Design Thinking se aborda como un ejercicio de gestion
de innovacidn colaborativa, del cual implementan técnicas

etnogrdficas y métodos creativos de trabajo.

El Food Design es considerado actualmente como una disciplina
emergente liderado en sus inicios por disenadores industriales y
arquitectos, pero cuyos origenes en el mundo son tal vez
infechables (desde los palillos chinos, pasando por las
invenciones de Leonardo Da Vinci hasta las primeras acotaciones
de este concepto como disciplina en lItalia). Segun el Manifiesto
presentado en 2002 por la “Associazione per il Disegno
Industriale” (ADI) editado por Paolo Barichella y aprobado por los
miembros de esta, se escribe que “En lo especifico, Food Design

es la pre-figuracion del acto alimenticio”.

Entre los pioneros del Food Design se encuentra a Marti Guixé,
Disefador Industrial de origen cataldn cuyos productos en este
campo fueron revolucionarios para la época. En palabras de
Guixé, “El Food Design hace posible pensar en los alimentos
como un producto de diseno comestible, un objeto que niega

toda referencia a la cocing, tradicién y gastronomia”

Asi pues, se ve un cambio notorio en el entorno de la gastronomia del cual
tiende al cambio y enfoque a la fusidn con el disefo si se complace la
necesidad de la visibilidad del producto colombiano en un entorno en el
que la cultura internacional empieza a ser un actor importante en el
espacio cultural del pais. Tanto en el sector global como en la localidad
colombiana la necesidad presente de innovacion desde el disefio empieza
a tomar un gran protagonismo que tiene el potencial de general un

impacto a gran escala en las masas.

Debido a lo anterior, teniendo en cuenta que se identifica en el contexto
colombiano la necesidad de un escenario para proponer e identificar la
importancia de la inclusidn en los procesos de disefio en torno a los
alimentos en drea creativa entendidas como las disciplinas de disefio y
food design para la creacidn de productos regionales gastrondmicos
que comuniquen su valor cultural y el fomento del consumo de

productos colombianos.



Es por medio de estos espacios que se puede generar una mayor
visibilidad de la cultura colombiana y la riqueza tanto
gastronédmica como sensorial que poseen los productos en este
pais, enfocados en la regién del Valle del Cauca. Lo que se busca
exponer es esa necesidad la cual tan solo recientemente se
empieza a identificar y proponer, ser participe de este
movimiento en auge para estructurar desde el disefio la
produccion creativa de alimentos colombianos. Los beneficios
que pueden surgir de este proyecto pueden tener un alcance
hasta a nivel internacional, logrando sistemas que pueden ser
aplicados a otras culturas o que los mismos productos locales
colombianos logren un mayor alcance a paises que pueden
obtener riquezas a partir de la cultura gastrondmica colombianag,
logrando sistemas de negocio que beneficiarion tanto a
Colombia como a demds paises.

Esta propuesta de proyecto puede ser muy prometedora tanto en su
entorno local como la visibilizacibn a un mercado internacional,

enriqueciendo de estructura y diversidad desde la fusidn en dos

disciplinas a las empresas de la industria alimentaria hasta la generacion
de productos y sistemas desde la gestidon y estructura con una mirada
desde el disefo fusionado con la gastronomia como medio de

comunicacion cultural.

Como se puede ver en las anteriores pdaginas, se ha identificado una
problemdatica a nivel nacional respecto a la necesidad de la
intervencion del disefio, en cuanto a estrategia, metodologia vy
procesos de gestidon que ayuden a la gastronomia colombiana de
manera que se convierta en un medio de comunicacién cultural para

promover la diversidad con la que cuenta la cocina colombiana.

Uno de los fuertes de la estrategia de FOODSION va de la mano con la
comunicacién visual, a través del planteamiento del problema
mostrado en este documento, se puede concluir que esta
problematica se puede Yy debe abordarse desde frentes
metodolégicos propios del disefo para dirigir una experiencia

sensorial innovadora de consumo de productos tipicos colombianos.



Proponer una metodologia que fusione los
procesos de Design Thinking, Diseno de
Marca, Food Design y Service Design parad

que fortalezca y mejore el posicionamiento
de las empresas pequenas de dulces
tradicionales colombianos.







Interpretar a través de la revision y busqueda exhaustiva
los conceptos de Food Design y Service Design (diseno
de alimentos y diseno de servicios en su traduccion al
espafol) como elementos que convergen para la
exaltacion de los dlimentos, de modo gque se convierten
en un canal de comunicacion cultural entre el disefio, el

servicio y la gastronomia.




Encontrar un punto de fusién entre los
modelos existentes en cuanto al
Design Thinking, Diseno de Marca,

Food Design y Service Design.




Comprobar la funcionalidad del modelo
planteado aplicdndolo a través de una
prueba piloto con una empresa pequena

de dulces tradicionales colombianos.




Experto
Tematico




El Cortijo del Palmar

Es una compafia que lleva en el mercado mds de 45 anos,
dedicada a la produccidén y venta de dulces tipicos del Valle del
Cauca, con la caracteristica especial de desarrollar procesos

en su mayoria artesanales.

Tal como se consigna en su pagina web “Nuestros colaboradores son
en su mayoria madres cabeza de familia, del municipio de Daguaq,
quienes preparan los mejores dulces tipicos, para el deleite de todos
nuestros clientes”. Desde que se fundd buscan convertir en realidad su
sueno de brindar y compartir amor, elaborando los mas deliciosos
dulces tipicos tradicionales, llevando felicidad hasta la mesa del hogar

de los clientes y consumidores para que disfruten cada cucharada.

Esta empresa estd centrada en los dulces tipicos del Valle del Caucaq,
teniendo categorias de canastas artesanales, estuches para viagjes,
manjar blanco, dulce cortado, sellitos o carita feliz a base del manjar
blanco (siendo este un producto novedoso e innovador en el
mercado, contando incluso con su potente), cocadas, dulce de leche
con coco, shacks, postres y demds delicias tipicas. El Cortijo del
Palmar tiene una tienda central ubicada en el parque del perro y un

punto de fabrica en el km 33,5 en la nueva via a buenaventura.



En ambos puntos y por comunicacién en redes, el servicio que se
presta busca darle importancia al cliente y se le atiende siempre
pensando en su satisfaccion, el personal escucha las
sugerencias del cliente y las transmite inmediatamente al
equipo para que la empresa ejecute las mejoras necesarias, se
utilizan los medios digitales para llegar de forma rapida a los
clientes distribuidores y se hacen visitas para organizar la
exhibicidon y revisar que el producto esté en buen estado, asi
mismo se programan dias para dar degustaciones en los sitios
donde estd presente sus productos para que el consumidor final
los incluya en sus compras y de esta manera impulsar la
rotacidon de estos y la facturacidon pronta.

Esta empresa en la actualidad afronta problemas como la necesidad
de mejorar su posicionamiento en el mercado, mejorar su imagen y
en general su presentacion visual, el bajo consumo de azdcar en las
personas que consumen y conocen sus productos (mayormente

personas mayores de 40 afos) y un bajo pulmén financiero.

El Cortijo del Palmar es uno de los principales grupos vinculados a este
proyecto ya que es el medio por el cual se realizard las pruebas piloto
planteadas para este proyecto, usando esta marca como la empresd
que se intervendrd y se comparard la metodologia planteada, viendo
un antes y un después al aplicar el modelo que se plantea en la

presente investigacion.




Docentes de la Pontificia Universidad Javeriana Cali: estos aliados son
docentes vinculados a las carreras de diseno de comunicacion visual,
gastronomia, negocios y mercadeo, los cuales desde su drea de
conocimiento y experiencia aportan con sus asesorias un camino mas
claro y seguro para plantear esta metodologia y partir de Ia
retroalimentacién de estos profesionales con reconocimiento en el

medio, se propone un modelo que tenga una alta probabilidad de

acierto ajustdndose satisfactoriamente al entorno en el que se estd

Pontificia Universidad

JAVERIANA

Cali

planteando aplicar.
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Iniciando con la identificacidn de actores en este contexto se propone una caracterizacion de los mismos para filtrar la informacién encontrada,

proponiendo asi una encuesta para identificar a los usuarios de este proyecto de grado:

Disefiadores, agencias de marketing y estudios enfocados en el disefio, chef, expertos en la gastronomia, amantes de la comida colombiana (Food
Lovers), personas extranjeras, personas poco conocedoras de la gastronomia colombiana, ministeros de turismo, de industria y comercio, instituciones
educativas con programas en disefio y gastronomia. tendencias en disefio y gastronomia, empresas que fabrican empaques + comida (packaging),guias
turisticas (sugerencios a vidjeros), influencers (reels de comida, hazlo td mismo, ASMR), restaurantes, negocios formales e informales, emprendimientos,

trabajadores relacionados a la industria gastronémica y los laboratorios, ingenieria de alimentos (etiquetado de productos)

NOTA: estos posibles actores representan a las personas que se consideraron para la participacion a modo de usuario, usando herramientas para

filtrar esta informacidon se propone la clara identificacion de los usuarios finales de este proyecto, los cuales se identificardn a continuacion.



Identificacion de actores

Se trabajara con Territorio colombiano Valle del Cauca
productos nacionales

Fusion de la gastronomia
colombiana con el

Proponiendo un producto

A través de

disefio |
Para incentivar el consumo de ) Objetivo - ¢qué es?
la gastronomia colombiana
Chef,t | Amantes de la | Personas Personas poco Ministerios de | Instituciones Tendencias
exp?r osenlal comida extranjeras, | conocedoras de | turismo, de educativas con en disefio y
gastronomid 1 colombiana poblacion la gastronomia industria y programas en gastronomi
(Food Lovers) | juvenil colombiana comercio disenoy a
‘ (5 gastronomia |
EMbresas que ) Influencers Restaurantes, Emprendimientos, Laboratorios, Disenadores,
fc:b?icon 9 Guias lieals Ge negocios trabajadores ingenieria de agencias de
erbaaUes + turisticas e formales e relacionados a la alimentos marketing y
conl?idcé: (su.g.erenc:lcns ' misnr;o informales industria (etiquetado estudios
a viajeros) ' gastronédmica de enfocados en

(packaging) ASMR) productos) el diseno



Mapa de actores

El mapeo de actores es el proceso de identificacion de los

principales interesados en un proyecto, contemplando el nivel de
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importancia y la relacidon entre los mismos.
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Mapa de actores

Consumo y
experiencia de
productos
tradicionales
colombianos

Guias

Ministeros de

turisticas turismo, de

(sugerencias industriay
a viajeros) comercio

Restaurantes, Tendencias

negocios en disenfo vy
formales e gastronomia
informales

Amantes de

la comida
colombiana

(Food Lovers)

Personas
extranjeras,
poblacidon
juvenil

Emprendimientos, Personas poco
trabajadores conocedoras de

relacionados a la la gastronomia
industria colombiana

gastrondmica

Empresas que
Chef, fabrican

empaques +
comida
(packaging)

expertos en la
gastronomia

Instituciones
educativas con
programas en
disefioy
gastronomia

Laboratorios,
ingenieria de
alimentos
(etiquetado
de productos)

Disenadores,
agencias de
marketing y
estudios
enfocados en
el disefio

Influencers
(reels de
comida, hazlo
td mismo,
ASMR)




Descubrimientos Journey Map

Apesar de contar con varios posibles actores y entendiendo desde Complementando el proceso de identificaciobn del usuario, se crea
la investigacion y el mapeo que intervienen muchas personas en también un proceso de mapeo de experiencia, reforzando a través de
el proceso de consumo, comercializacién, creacion, promocion del Journey Maps una comprension del estado actual del contexto.

producto entre otras. Para este proyecto se rescatard el publico
joven, los extranjeros, las pequefids empresas y conocedores del
tema (gastronomia y disefio) delimitando los usuarios para dirigir

la metodologia hacia estos acotres.



Caso hipotético:

prestacion servicio en
un restaurante
tradicional de comida
colombiana

Satisfacion, insatisfacciéon y

neutralidad del consumidor

Dependiend
del tipo de
actor
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Caso hipotético:

prestacion servicio en
modalidad virtual de
comida colombiana

Caso hipotético: prestacion servicio - orden virtual -

comida colombiana
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Caso hipotético:

experiencia en locales
que vendan dulces
tipicos colombianos

Satisfacion, insatisfacciéon y

neutralidad del consumidor

Dependiendo

del tipo de actor
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Entrada del Interaccion con | Toma de | Esperade | Consumo Pago Salida del
espacio el lugar, vista pedido pedido del pedido local
de productos
TouchPoint TouchPoint | Momento Momento
de la de la
verdad verdad




Descubrimientos

En este proceso se muestran tres experiencias diferentes en las que
los actores elegidos se pueden ver involucrados en la empresa y los
productos tipicos colombianos, esto aunque depende del actor en
cuestion se nota como una experiencia que no siempre es
placentera y pueden encontrar momentos de la verdad que en el
contexto de hoy en dia en un mercado competitivo produce la
disminucidon en su consumo e interaccidon con el producto que se

estd tratando.

Siendo la experiencia y la promocidn cultural uno de los elementos
claves de este proyecto, a través de esta herramienta se
identifican los puntos a tratar como lo es el servicio y Ia
estimulacidn sensorial desde una perspectiva diferente que
genere en el consumidor una satisfaccidon mayor en el proceso de

consumo identificado y descrito en las anteriores paginas.

Lugares y puntos de contacto

Conociendo los actores y sus experiencias, se identifica o
continuacion los espacios en los que se pueden generar estas
interacciones a través de un diagrama de flujos dividido en
ciclos semestrales, resaltando los eventos que mads atraen a las
personas a consumir estos productos tipicos colombianos vy
poder traer un poco de esta experiencia a los servicios

cotidianos de las empresas.




Semestre 01

Enero

- Festival del Frito Cartagenero

- La Cachaca Feria

- Festival Gastrondmico “Plaza de
la Perseverancia”

- Carnaval de Blancos y Negros

- Festival Internacional de Mdsica
- Feria de Manizales

- Hay Festival

- Fiesta de la Candelaria

- Festival de Astronomia

- Ano Nuevo

- Dia de los Reyes Magos

- Festival gastronémico “Plaza de
la Perseverancia”

- La Chacaca Feria

- Festival calle bonita

- Festival del Dulce de Necocli

- Salén de Pasteleria de Reposteria

Creativa

- Bogotd Design Festival

- Festival de Musica Religiosa

- Semana Santa

- Feria Internacional del Libro

- Festival de la Leyenda Vallenata

- Festival “Alimentarte”

- Fusién de “Hecho en Bogotd” y
“Alimentarte”

- Festival gastronédmico “Plaza de

la Perseverancia”

- La Chacaca Feria

- Carnaval de Barranquilla
- Carnaval del Fuego

- Hay Festival

- Fiesta de la Candelaria

- Festival de Astronomia

Junio

- Festival gastronémico “Plaza de
la Perseverancia”

- La Cachaca Feria

- Festival Internacional de Cine

- Festival Nacional de la MUsica

- Paipa Color Festival

- Dia de la Mujer

- Festival gastronédmico “Plaza de la
Perseverancia”

- La Cachaca Feria

- Festival de Amasijos y Dulces
“Busongote”

- Festival del Mono Nufiez

- Festival Iberoamericano del Teatro
- Dia del Padre



Semestre 02

Octubre

- Festival gastronédmico “Plaza de la
Perseverancia”

- La Cachaca Feria

- Vassar

- Festival Iberoamericano de Teatro

- La Tomatina de Sutamarchdn

- Festival Folcrérico y Reinado Nacional

del Bambuco

- Torneo Internacional del Joropo
- Festival Nacional del Café

- Feria de Tulué

- Festival del Sol

- Fiestas del Mar

- Festival gastrondémico “Plaza de
la Perseverancia”

- La Chacaca Feria

- Cafés de Colombia Expo

- Reinado Nacional del Turismo
- Festival Nacional de Gaitas

- Festival Tatacoa

- Festival de Cine

- Halloween

Agosto
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- Festival gastronémico “Plaza de la
Perseverancia”

- La Cachaca Feria

- Festival “Sabor barranquilla”

- Premio Nacional de Escritura
Gastroturistica

- Festival de Vernao

- Festival Cartagena Pride

- Festival del Viento y las Cometas
- Fiesta de la Cosecha

- Festival de MUsica del Pacifico
Petronio Alvarez

- Festival gastronédmico “Plaza de la
Perseverancia

- La Cachaca Feria

- Congreso gastronémico de Popaydn
- Expovinos y las demas ferias del
grupo éxito

- Las cuadrillas de San Martin

- Fiestas de la Independencia

- Festival gastronémico “Plaza de
la Perseverancia”

- La Cachaca Feria

-Wine and Food Festival

- La feria de disefio

- Festival de Jazz al Parque
-Festival Internacional del Teatro
- Green Moon Festival

- Amor y Amistad / San Valentin

Septiembre

- Festival gastronémico “Plaza de la
Perseverancia”

- La Cachaca Feria

- Festival de Luces

- Festival de Velas y Faroles

- Aguinaldo Boyacense

- Anho Nuevo

- Navidad

Diciembre




Movimiento gastrondmico

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
“Las personas tanto locales como extranjeras constantemente estdn En términos de ciclo semanales, los dias mas tradicionalmente movidos
en la busqueda de un lugar que pueda brindar conocimiento son los fines de semana y horas de la noche desde el viernes hasta el
cultural, varios servicios a la vez y que se asemeje d las expectativas domingo, en el que se ve un aumento de potencia en ventas.

esperadas, por tal motivo, es un mercado que se encuentra en

constante crecimiento, ademds que puede ser ampliamente Aunque en general siempre hay un movimiento constante en torno
aprovechado si se estudia a profundidad las motivaciones, las al servicio de gastronomia, las noches y los fines de semana hay
intenciones de las personas y las expectativas que se tengan” - mdas presencia de pedidos y asistencia a locales, aparte de
estudio de gustos y preferencias frente a un restaurante con show promociones y descuentos.

de salsa de un segmento del mercado.



Encuesta - Percepcion de consumo

En esta seccidon del documento se hard un andlisis de las
respuestas recogidas en Ila encuesta “FOODSION -

Encuesta:

Percepcidon de consumo” la cual encuestd a
81 personas

Sobre la percepcidén que tienen cuando consumen productos y
sus experiencias sensoriales respecto al proceso que va desde
la compra hasta la alimentacion.

El perfil de las personas que diligenciaron esta encuesta no
cumple ni una ocupacién ni un nivel de conocimiento especifico
mAas alld de sus experiencias a la hora de consumir algdn producto
en restaurantes o en canales de distribucidén como supermercados
o tiendas.

La encuesta contaba con las siguientes preguntas, las cuales a
continuacién estdn acompanadas por su respectivo andlisis de

los datos obtenidos:

Rosidx

FOODSION - Encuesta: Percepcion de
consumo

FOODSION es un proyecto que busca fusionar el disefio y la gastronomia a través de los
productos regionales colombianos, proporcionando al consumidor una experiencia

sensorial desde la gestion y estrategia del disefo.

La siguiente encuesta consiste en conocer las preferencias y el nivel de importancia sobre
las

experiencias sensoriales que se tienen con productos alimenticios que van desde la
compra hasta

SU CONSUMO.

Las respuestas son completamente anonimas y no tendra una duracién maxima a 3
minutos, le agradecemos su participacion!

nataliabedoyavargas@gmail.com Switch account &

E:: Mot shared

* Indicates required question



1. ¢éEn qué rango de edad se encuentra?

- 16 a 20 anos
- 21 a 28 anos
- 29 a 36 anos
- 37 a 47 anos

- 48 a b5 anos

Analisis: Segln la estadistica de las respuestas, la mayoria de
encuestados que participaron pertenecen al rango de edad de
21 a 28 ainos con un 37% del total de respuestas, equivalente a 30
de las 81 personas encuestadas, el rango de edad que se
posiciona en el segundo puesto con 29,6% de participacion es el
rango de edad de personas entre los 16 a los 20 anos con 24

personas.

Esto quiere decir que, aunque se ve una participacion de minimo
6 personas pertenecientes a cada rango de edad, hubo madas
acercamiento a un publico en etapa de adultez temprana o

adolescencia tardia.

30

16 a 20 anos

21 a 28 anos

29 a 36 anos

37 a 47 anos

48 a b5 anos



2. ¢Cudl su estrato socioeconémico?

_ 1 - 4
- 2 - 5
- 3 - 6

Anadlisis: Aunque se ve una clara participacién de personas en
- i , 16.2% 16.2%

cada uno de los estratos socioecondmicos, la mayoria de las . o . o
personas encuestadas en esta ocasidn, son pertenecientes al
estrato 3 con 33.8% de participacion del total. Los estratos 4,5y 6
: : . y o

se encuentran en un nivel parecido de participacion contando "3/0

con 16,2%,17,5% y 16,2% respectivamente.

Esto quiere decir, que entre las personas que respondieron

esta encuesta en su mayoria se encuentran en un estrato

socioeconémico 3 y hay una cantidad parecida de personas
que se encuentran en estratos por encima del 3,
perteneciendo puesto en mayor participacidn en conjunto

con el segundo de esta encuesta, esto puede significar que

AN

hay un acceso equivalente a personds pertenecientes a .
estratos 4,5 y 6 y una mayoria en cuanto a accesibilidad de ‘

contacto con personas en estrato 3.

N
o1

(0))



3. Evaluando la experiencia general al ir a un restaurante,
éCudles de las siguientes caracteristicas considera
esenciales para decidir regresar al local? Marque las
opciones que considere

- Apariencia del local

- Musica o posibles ruidos
- Olor del espacio

- Sabor de la comida

- Aseo del local

Analisis: Las respuestas para esta pregunta se encuentran muy
refidas en las opciones de sabor de la comida y el aseo del
local con un 92,6% y 87,7% de voto finales respectivamente, esto
quiere decir que, entre las 81 personas encuestadas, mds del
80% considera que el sabor de la comida y el aseo del local en
el momento de evaluar una experiencia en un restaurante, son
caracteristicas esenciales para decidir si regresarian en un
futuro a dicho lugar. De la misma maneraq, teniendo en cuenta
las opciones de experiencias sensoriales que puede brindar un
espacio como los son los restaurantes, la musica o los posibles
ruidos son caracteristicas que menos de la mitad de las

personas encuestadas tienen en

cuenta como caracteristicas importantes en el momento de evaluar

su experiencia con el lugar.

Con lo anterior se puede inferir que teniendo en cuenta las
respuestas obtenidas, el sabor de la comida y el aseo del local
son caracteristicas de alta importancia a la hora de proporcionar
una experiencia gastrondmica a un consumidor, de esta misma
forma, caracteristicas como el ruido, la propia apariencia del
local y el olor del espacio son variables que aunque juegan un rol
en la experiencia del consumidor, pasan a un segundo plano a la
hora de tomar una decision de establecer una relacidon redituable
con el restaurante. Cabe aclarar que, aunque son vdriables
menos reconocidas, no deben dejarse de lado al disenAar una
estrategia de experiencia gastronébmica y sensorial con los

consumidores.

Apariencia del local
Musica o posibles ruidos
Olor del espacio

Sabor de la comida

Aseo del local




4. A continuacion, marque en una escaladel1al 5, siendo 1
la menor calificacion y 5 la mayor, cuando estad en un
supermercado, ¢Cudles de las siguientes caracteristicas
del producto influyen en su decision de compra?

- Disefio de empaque

- Recomendacién de un tercero
- Abertura al producto real

- Renombre de la marca

- Publicidad del producto

Anadlisis: Contextualizando a los encuestados en la compra de
un producto en canales de distribucion como los
supermercados, se plantea la calificacidén entre 1y 5 el nivel de
importancia que le da cuantitativamente a caracteristicas que
se aplican en los productos. De las variables mencionadas,
englobdndolas a una conclusidn general, se puede decir que
cada caracteristica cuenta con una importancia
neutra/positiva para los encuestados, pues la mayoria
concuerda en que cada variable tiene entre 3 y 4 en el nivel de

importancia cuando de toma la decisidon de compra.

Para el diseno de empaque, 24 personas de las 81 encuestadas consideran
que el disefio de empaque tiene un nivel intermedio en su decisidon de
compra, siendo esta la mayoria de los votantes para este item. En
recomendacion de un tercero, 31 de las 81 personas que respondieron la
encuesta, consideran que la influencia de alguien que conocen es un voto

de peso para decidir si adquirir ese producto o no.

Cuando se plantea una abertura al producto real, 25 personas consideran
que tiene un nivel intermedio de importancia para decidir comprar un
producto. Al hablar del renombre de la marca, del total de encuestados,
29 personas consideran que es un factor intermedio de importancia

cuando se va a comprar el producto.

Finalmente, en la caracteristica de la publicidad del producto, mds conocida
como la red de comunicaciéon que acompana la oferta de los productos, segun
los encuestados, en un nivel de 1 a 5, tiene un nivel 4 de importancia, contando
con 28 personas a favor de esta caracteristica. Concluyendo lo anteriormente
dicho, se puede decir que, entre las opciones dadas de respuestq, las personas
encuestadas toman mds a consideracion la recomendacion de un tercero, la
publicidad del mismo producto y el renombre de la marca como fuentes de

mayor importancia para decidir



si adquieren un producto o no. Para FOODSION, el anterior andlisis representa una claridad por parte de los encuestados sobre razones que influyen

supermercados y las tiendas.

29

en la decisibn de compra y preferencia de los consumidores cuando adquieren productos en cadenas sistematizadas de venta como los
24
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Disefo de Recomendacion Abertura al Renombre de Publicidad del
empaque de un tercero producto real la marca producto




5. A continuacion, marque en una escala del 1 al 5, siendo 1
la menor calificacion y 5 la mayor, qué tan importante es
para usted las siguientes caracteristicas de los productos
que consume

- Que estén hechos a base de ingredientes naturales o
poco procesados

- Se vean apetecibles o visualmente agradables

- Tengan un excelente sabor

Analisis: Esta seccién busca conocer de manera cuantitativa, en
un nivel de 1 al 5 cudl es el nivel de importancia que los
encuestados les dan a Ilas tres opciones de respuesta
anteriormente planteados, obteniendo lo siguientes datos. En
cuanto a los productos que consumen los encuestados, 36 de 81
personas consideran que es de alta importancia que estén
hechos a base de ingredientes procesados, entendiéndose
como el nivel mas alto de la escala, representando la mayoria
de las personas votantes a comparacién con los demas niveles.
A la opcidn que los productos se vean apetecibles o visualmente
agradables tiene un nivel 5 en importancia para 48 de las 8]
persondas encuestadas, esto quiere decir que es una

caracteristica de alta atencién para las personas encuestadas
cuando deciden consumir un producto, pues aunque no todas
lo consideran un nivel 5, si tiene un nivel alto en la escala
cuando se considera un producto para consumo.

Finalmente, a la caracteristica de sabor, 58 de las 81 personas
encuestadas, considera el maximo nivel de importancia que el
producto que consume tenga un muy buen sabor, en esta
caracteristica, todas las personas encuestadas califican en
un valor a 3 o superior a 3 en la escala de importancia. En
conclusiéon, hay un gran importancia general por productos
hechos con ingredientes naturales, que visualmente se vean
agradables y que en términos de sabor sea excelente.

58

Que estén hechos a
base de ingredientes
naturales o poco

procesados

1 2 3 4 5]

Se vean apetecibles o Tengan un excelente
visualmente sabor
agradables



6. En una escala del 1 al 5, siendo 1 la menor calificacion y
5 la mayor, ¢Qué tan interesante le parece la idea de
consumir productos hechos con ingredientes tipicos
regionales colombianos?

Analisis: En esta Ultima pregunta, se busca conocer qué
nivel de aceptaciébn tendria entre los encuestados
productos con ingredientes regionales tipicos colombianos
como parte de un primer mapeo respecto al moldeo de
propuesta de producto por parte de FUSION ya que se
busca la implementacién de productos colombianos, por lo
tanto, en esta primera encuesta se desea saber qué tan
interesante es el uso de ingredientes tipicos como parte de
un producto hipotético.

En respuestas, se obtuvo que el 76,5% de las personas en un
nivel del 1 al 5 consideran esta idea como positiva y altamente

interesante, por medio de esta pregunta se pudo medir el nivel de
agrado de un posible publico objetivo sobre uno de los objetivos
principales de FUSION, con esto se concluye que este proyecto
promete interés y buena recepcidon por parte de la mayoria de los

posibles publicos objetivos de FUSION.




En este contexto, los usuarios de este proyecto pueden segmentarse

en los siguientes grupos segun la informacién recopilada:
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Este es un usuario principal para este proyecto, pues la metodologia
a proponer y la prueba piloto se realizard en conjunto con una de

estas empresas (El Cortijo del Palmar).

Cabe aclarar que por la duraciéon del proyecto este grupo se limita
a empresas pequenas de dulces tradicionales colombianos en el mmﬂf"ﬂ'ﬁ‘@ﬂ@mcﬂm
ol 317 5050577

Valle del Cauca enfocado en Cali.

A continuacion se analiza y empatiza este usuario por medio del
Design Thinking y herramientas propias de conocimiento de

usuario del diseno.




Empatia y definicién - Arbol de problema

Disminucion de compra Yy consumo de dulces

El rbol de problemas que se presenta a continuacién muestra una tradicionales colombianos, bajo flujo de personas en los

: e y locales de estas empresas, aumento de preocupacion
estructura que identifica los efectos, el desafio central y las causas

. » o . . . por parte del equipo ejecutivo y administrativo de estas
de la situacion especifica relacionada con la industria de dulces N
empresas al perder competitividad en el mercado.

tradicionales colombiana identificada en las anteriores pdginas de

este documento de proyecto de grado.

Este arbol de problemas sugiere que la industria colombiana de

dulces tradicionales enfrenta desafios en términos de » N
Poca promocion cultural, baja visibilidad en el mercado,

disminucion de ventas y competitividod en el mercado. Las , L , , ,
poca o nula presencia de disefio de experiencia, baja

causas identificadas apuntan a problemas con la promocién y la

capacidad de inversion.

experiencia del cliente, asi como a la preferencia del consumidor

por otros productos.

La solucién a este desafio podria pasar por estrategias para mejorar la CCIUSCIS
promocion cultural, aumentar la visibilidad en el mercado, crear
experiencias de disefilo mds atractivas y encontrar formas de aumentar Pocas experiencias memorables con los productos,

la capacidad de inversién para implementar estas mejoras. monotonia en el servicio, preferencia por otros
productos, bajo interés por el consumo de

productos tradicionales.




Perfil del usuario/empresas (Tarjeta persona 1)

Habilidades

Liderazgo y gestion de

Valores

Compromiso con la calidad
equipos, capacidad para

y la satisfaccién del cliente

tomar decisiones bajo

CIGUdiq Du rén Gémez presion y responsabilidad.

Edad: 56 anos

Ocupacion: Gerente

y la creencia en el trabajo

duro y la perseverancia

Estado civil: Casada

Gustos

A Claudia le gusta cocinar y hornear, especialmente cuando se
trata de recetas tradicionales. Le gusta interactuar con los
clientes y escuchar sus historias. Aprecia la salsa y, a menudo,
la escucha mientras trabaja. Le gusta leer, especialmente libros

Slogan: “en la empresa somos una familig,

todos nos conocemos entre todos.”

Foto de Javier Valdes Pineda tomado de: www.unsplash.com

sobre liderazgo y desarrollo empresarial.

. o »
Des.crlpmo.n . . . Necesidades

Claudia es una mujer dpasionada y dedicada que trabaja en |la

industria tradicional de dulces desde hace mds de 30 afos. Necesita encontrar formas efectivas de atraer a un publico mas
Como gerente de una pequeid empresa, supervisa todas las joven sin perder la esencia de sus productos tradicionales,
operaciones diarias, desde la produccién hasta las ventas. A mantener alta la moral de su equipo a pesar de los desafios
pesar de los desafios, sigue siendo optimista y siempre estd comerciales y necesita estrategias de marketing eficaces que
buscando formas de mejorar y expandir su negocio. se ajusten a su presupuesto limitado.

La pasidn por preservar y promover la cultura del dulce tradicional. La satisfaccion
de sus clientes y el reconocimiento a su trabajo también la motivan.

Motivacion




Perfil del usuario/empresas (Mapa empatia 1)

Piensa y siente

Claudia tiene la presién de mantener
el negocio en funcionamiento y
asegurarse de que sus empleados
estén satisfechos.

Preocupaciones financieras: Podria estar
preocupada por la rentabilidad y el
crecimiento de la empresa.

Dice y hace

Claudia es una mujer optimista por lo que
aungue sabe que la empresa estd
afrontando retos grandes, no pierde la
esperanza e intenta motivar a sus
companeros y trabajadores a no perder el
animo, buscando y planteando estrategias
para implementar en la empresa.

Ve

Claudia ve que cada vez tiene menos
clientela en el restaurante,
normalmente son personas
extranjeras que quieren probar los
productos locales y sus clientes fieles
que han consumido los productos de
la empresa por mdas de 30 anos.

Dolor

Puede experimentar dificultades para
equilibrar su vida laboral con su vida
personal y esta enfrentando presiones
financieras para mantener la
rentabilidad del negocio.

Escucha

Claudia escucha las nuevas
tendencias las preferencias nuevas
de consumo de las personas y la
preocupacién de sus empleados
por la poca clientela que estan
recibiendo en el local.

Ganancia

Claudia valora el reconocimiento y la
llevan consumiendo los productos de
la empresa por mucho tiempo y
valora el esfuerzode sus empleados
por mantener la calidad de los
productos y el buen rendimiento
laboral que desempenan.




Perfil del usuario/empresas (Tarjeta persona 2)

Valores

Creencia en el trabajo
duro, la dedicacién, amor y

Habilidades

Experiencia en produccién de

dulces tradicionales, atencidn
al detalle, compromiso con la
calidad y capacidad para

Ma ria Plnzon Perez trabajar a ritmo rapido.

Edad: 39 anos
Ocupacién: Personal de fabrica de dulces

dedicaciobn a su hija.
Compromiso con la
calidad y la tradicion.

Estado civil: Separada
Slogan: “todo lo que hago es por mi hija Sara, Gustos

es la luz de mi vida y por la que trabajo.” Maria disfruta de la lectura de novelas de drama. Le gusta pasar
tiempo con su hijg, ya sea jugando o ayuddndola con las tareas
escolares. Aprecia los momentos de tranquilidad después de un
largo dia de trabajo, especialmente ver shows de television junto
a su hija Sara.

Foto de Jhon David tomado de: www.unsplash.com
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Descripcion
Maria es una mujer trabajadora y dedicada que lleva mds de 15

anos en la industriac de la golosina tradicional. Como NGCGSldqdeS

trabajadora de una fabrica, es responsable de la produccion de Necesita un ambiente de trabajo estable y seguro, un equilibrio
dulces y garantiza que cada producto cumpla con los entre el trabajo y la vida personal, apoyo para criar a su hija, ya

estdndares de calidad. Como madre soltera, Maria se esfuerza sea a través de servicios de cuidado infantil o apoyo emocional
por brindarle a su hija una vida cobmoda y segura.

Su principal motivaciéon es su hija y su deseo de brindarle una vida mejor, que
Sara pueda crecer sin problemas.

Motivacion




Piensa y siente

Maria siempre intenta mantener un
equilibrio entre su vida laboral, la cual le
consume mucha energia y para
desempenar su rol como madre, le
preocupa que su hija sienta que no esta
presente en su vida o que no le presta la
suficiente atencidon a sus necesidades.

Dice y hace

Maria dice que estd un poco nerviosa por
la situacidbn pero intenta ayudar a
mantener la calma entre Sus
companeros y familiares, pues adn la
empresa se sigue moviendo bien y las
ventas son lo suficientemente estables
para no tener problemas. Hace su mejor
esfuerzo en produccién

Perfil del usuario/empresas (Mapa empatia 2)

Ve

Maria ve que sus jefes estdn preocupados e
intentan mantener un equilibrio en la
empresa desde la integracién laboral y las
ventas de los productos que ella interviene
en produccion. Ve que la produccidén no es
la misma y que ya no hacen tantas
integraciones como lo hacian
anteriormente.

Dolor

Puede  experimentar preocupacion
principalmente por el futuro de su hija,
quiere ser capaz de cubrir con las

necesidades por su hija, por lo que no
puede evitar preocuparse por el futuro
de la empresa y las opciones que ella
tiene como madre soltera para
encontrar otro trabajo.

Escucha

Maria escucha a sus colegas notando la
baja venta de los productos,
preocupados por quedarse sin sus
trabajos o que la empresa esté
presentando problemas. También
escucha a sus familiares que sabiendo
la situacion en la empresa en la que
trabaja se preocupan por ella.

Ganancia

Maria valora y quiere mucho a la
empresa, se siente a gusto con sus jefes y
companeros por lo que se esfuerza por
mantener la calidad en su trabajo y los
productos que realiza, con la esperanza
qgue se mantengan las ventas y pueda
trabajar mucho tiempo alli.




Punto de vista del usuario - Empresa

El usuario... Necesita/Desea Insight

Esta perdiendo
Las empresas Generar presencia en el
pequenas de Vender mads de ingresos para mercado y

dulces su portafolio de la empresay enfrentan el
tradicionales productos contar con un problema del

colombianos. equilibrio. POCO CONSUMO
cada vez mayor.




2. Usuario validador: Jéovenes

Este es un usuario validador del proyecto, pues se ha identificado a
través del planteamiento del problema y el conocimiento del usuario
principal que la poblacidon juvenil no consume mucho este tipo de
productos, por lo que este usuario servird para validar los procesos y el
paso a paso de la metodologia que se va a plantear a través de una
experiencia disenada para que conecten de nuevo con la cultura
colombiana y creen en su memoria un espacio que compadrten con la

marca aliada para el consumo a lo largo de sus vidas.

Una de las variables que se tuvo en cuenta para este usudrio
validador es el ampliar el mercado que consuma los dulces
tradicionales colombianos, que no se pierda esa caracteristica de la

cultura colombiana con el cambio en el entorno.

Por tal motivo se busca fomentar a través de experiencias
disenadas el consumo de estos productos en los mds jovenes, para
que puedan sentir y experimentar las texturas y sabores propios
del Valle del Cauca y pueda crecer en estas nuevas generaciones
el gusto por los productos tipicos, de manera que continue en los
chicos el consumo de los productos que hacen parte del
patrimonio cultural colombiano y se preserve estas experiencias

que hacen parte de lo que significa Colombia.

|
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Empatia y definicién - Arbol de problema

El drbol de problemas que se presenta a continuacidn muestra una
una situacién preocupante para la cultura y la tradicion del Valle
del Cauca. La falta de interés por parte de los jovenes en los dulces
tradicionales estd poniendo en riesgo la supervivencia de esta

importante parte de la cultura del Valle del Cauca.

Este arbol de problemas también muestra que hay algunas causas
que estdn fuera del control de los actores locales, como la
globalizacién y la influencia de las grandes empresas. Sin embargo,
hay otras causas que si se pueden abordar, como la falta de

educacién sobre la cultura y una experiencia mejor estructurada.

Es importante destacar que la solucidbn a este problema no es
simple, se requiere un esfuerzo sostenido por parte de todos los
actores involucrados para que los jovenes del Valle del Cauca

vuelvan a disfrutar de los dulces tradicionales.




Perfil del usuario/jévenes (Tarjeta persona)

Habilidades Valores

Resistenciq, fuerza,

R L Es carismatico, respetuoso, agil,
determinacion y coordinacion ,
. . amable. Es un chico
fisica, es bueno corriendo y ,
perseverante y no se rinde

Sq ntICIQO GG rcia Du ran tambien dibujando superhéroes facilmente ante los problemas.

en sus ratos libres.
Edad: 15 anos

Ocupacion: Estudiante

Estado civil: Soltero Gustos

Slogan: “me gustaria algun dia ser un

A Santiago le gustan los dias soleados, el helado de limén y

Foto de Gabriel Porras tomado de: www.unsplash.com

nadador profesional, me iria muy bien. disfruta mucho ir a la casa de su abuela los fines de semana.

Como es un chico activo le gusta salir con sus amigos d
jugar, correr, hacer deporte y pasear a otros lugares. Disfruta
del dibujo de comics y superhéroes y le gusta nadar después
de clase.

Necesidades

Necesita apoyo y recursos para desarrollar sus habilidades como
nadador y perseguir su objetivo de convertirse en un deportista
profesional. Santiago también necesita mds tiempo para
estudiar quimica, porque no estd sacando buenas notas en el
altimo periodo escolar.

[ o /7
Descripcion
Santiago es un chico apasionado por el deporte, le gusta nadar
y salir a jugar con sus amigos basketball en el parque cerca a su

casa. Aunque no estd familiarizado con los dulces tradicionales
colombianos, recuerda haber probado alguna vez un dulce cortado
que le gustd. Su enfoque principal estd en desarrollar sus
habilidades deportivas y poder terminar su formacidon académica.

Lo motiva tener mdas tiempo para nadar y salir a jugar con sus amigos, tiene
pasion por el deporte y suefia con practicarla profesionalmente.

Motivacion



Piensa y siente

Santiago se siente un poco estresado porque
no estd teniendo buenas notas en el colegio

y sabe que si sigue con ese rendimiento su
mama no lo dejard pasar tanto tiempo

entrenando natacion ni saliendo a jugar con

sus amigos. El sabe que debe mejorar sus
notas pero no sabe como hacerlo.

Dice y hace

Santiago es un chico muy activo por lo que
hace mucha actividad fisica todos los dias,

se siente bien cada que corre y nadaq, es

una persona muy amable, por lo que habla

en un tono suave y es muy empdatico con
sus companeros. En su casa en chico muy
dulce y ayuda en los oficios del hogar.

Perfil del usuario/empresas (Mapa empatia 2)

Ve

Santiago ve sus programas de superhéroes
en televisidn en la noche, ve competencias
de natacién y repite una vez al mes minimo
los torneos de natacidon de sus deportistas
favoritos. También ve a menudo a sus
padres y la manera como trabajan para
poderlesuplir a él todas sus necesidades.

Dolor

Puede experimentar preocupacién por su
futuro, ya que no sabe si podrd nadar y
correr tanto como quisiera y tampoco
sabe como va a hacer para ganar el ano
O mejorar sus notas. Le preocupa que ya
no pueda salir a jugar y que se le doblen
las horas de estudio que deba hacer.

Escucha

Santiago escucha a sus amigos, a sus
profesores y a sus padres, escucha
también a sus deportistas favoritos en
las entrevistas que salen en la televisién
o en los reels que salen en su perfil en
instagram. Escucha pop y rap mientras
hace tareas y escucha a su abuela y sus
consejos sobre la vida.

Ganancia

Santiago valora el esfuerzo de sus padres
por darle lo mejor, es una persona
agradecida por lo que reconoce que
debe esforzarse mds en el colegio.

También se ha propuesto mejorar en las
notas sin dejar de entrenar natacion.



Punto de vista del usuario - Empresa

El usuario...

Joévenes que
viven en Cali -
Valle del Cauca

Necesita/Desea

Tener

momentos
para

desestresarse,
divertirse y vivir
experiencias
diferentes

Distraerse de sus
preocupaciones
y monotonia del

Insight

Esta cansado
deldiaadiayle
gustaria tener
md4as momentos
para divertirse
jugar o vivir
experiencias
que lo distraigan
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En Colombia el 72% de los colombianos prefieren comer por fuera de
su casa, de forma que el Food service o servicio de comidas es unad
de las fuentes comerciales mas importantes del pais. Teniendo en
cuenta lo anterior, en el articulo “Disefio de comida como fuente de
innovacion social” explican la gran importancia de la alimentacién
en sociedad, ya que el principal problema se identifica en todo el
sector gastrondmico al existir un constante crecimiento de
demanda por la comida internacional, esto es gracias a la variedad
de opciones, sabores y perspectivas que estos ofrecen como un

conjunto de experiencias sensoriales (Potosi Benavides et al., 2020).

Por consiguiente, los consumidores colombianos estdn dejando de
lado los productos o platillos tipicos tradicionales de las regiones,
yad que no cuentan con un diseno culinario que les permita
competir y diversificar sus propuestas con las tendencias
mundiales recientes. Este inconveniente puede llegar a afectar la
produccion local y de la misma forma, convertirse en una
amenaza a la identidad cultural de toda una regién (Potosi

Benavides et al,, 2020)

La mejor manera de abordar esta problemdatica es a través del Food
design, entendida como una herramienta que permite obtener
informacion respecto a tres dreas: el disefio de, para y sobre la comida,
con el fin de convertir a un producto en una propuesta innovadora a
través de estrategias de marketing, el mismo producto y los utensilios que

ayudan a mejorar la experiencia general gastronémica.

A partir de esta definicidon, los autores sefnalan la importancia de la
alimentacién en la sociedad y su impacto en las regiones, no solo
como necesidad bdsica del ser humano, sino como elemento
esencial cultural y social pues tiene la capacidad de contribuir o

empeoradr el bienestar del consumidor.

En el articulo “disefio de comida como fuente de innovacidon social”
profundizan en el Food design como el camino por el cual se pueden
abordar problemas sociales y ambientales en las regiones por medio
de la creaciébn de iniciativas que promuevan la alimentacion
sostenible y la produccién local de alimentos, tomando como
ejemplo la regién del Narifio y sus platos tipicos (se proponen el cuy

asado y el dulce de moras).



Para tratar estos productos tipicos y convertirlos en un sistema de

comercializacion que identifique, promueva y disefie nuevas
experiencias alimentarias como una estrategia para promocionar la
cultura narinense a nivel local y nacional. Por lo tanto, se incentiva el
producto colombiano entre los consumidores, poniéndolo en el
mismo nivel de competencia a Ila industria gastrondmica
internacional que se ha abierto paso en los platos de las familias
colombianas. Asi mismo, se abordan los conceptos de innovacion
social, gastronomia y disefio para adaptar los platos tipicos
seleccionados a una metodologia de Design Thinking, de forma que
les permita encontrar una manera de promover la gastronomia
tradicional por medio de la diversificacion de sus productos sin que

pierda su identidad cultural.

En contraste a esta informacion y buscando investigaciones recientes en
campos complementarios a este como lo es el marketing, se encuentran
fuentes donde se sefiala una necesidad de integracidon de una
perspectiva experiencial centrada en el bienestar alimentario del
consumidor, esto abordado desde el producto presentado como su

respectivo consumo. En el articulo “Designing food experiences for

well-being: a framework advancing design thinking research from a
customer experience perspective” también sefalan que se reconoce
cada vez mdas que las experiencias de consumo de alimentos, en
general, desempefian un papel fundamental en la mejora del bienestar
individual y colectivo de los consumidores. Por lo tanto, es una prioridad
para cualquier persona interesada en disefar experiencias alimentarias
saludables y placenteras que contribuyan positivamente al bienestar de
las personas, ampliando la perspectiva del pensamiento de disefo para

incluir las experiencias de los clientes. (Batat & Addis, 2021)

Por otro lado, diversidad de dulces artesanales en Colombia es parte
fundamental de la identidad cultural de cada regidn, los cuales se
encuentran en grave peligro de desaparecer. La falta de transmisidn de
las técnicas de elaboracidn y la escasez de recursos para su promocion
amenazan con borrar del mapa estas tradiciones culinarias. (Maca

Alemesa & Navia Ruiz, 2019)

Los productos tradicionales, elaborados durante generaciones por grupos
con una cultura e historia en comun, utilizando materias primas locales, son
un reflejo de la idiosincrasia de cada region. La identidad gastrondmica, con

el consumo de productos artesanales como simbolo de arraigo cultural,



permite caracterizar y acercarse a cada region, fortaleciendo la

cohesion social.

El patrimonio gastronémico, definido por la UNESCO como un
conjunto de conocimientos, técnicas y tradiciones transmitidas de
generacidon en generacion que dan identidad a un grupo social, se
encuentra en riesgo, mdas precisamente, esta organizaciéon se refiere
a este término como “los productos comestibles que emplean
conocimientos tradicionales para su preparacion, los cuales son
parte fundamental de la identidad cultural de cualquier grupo social;
la obtencidn de materias primas refleja la relacidon directa con el
medio natural y geogrdfico, y los conocimientos empleados en la
elaboracidon de los productos, los cuales se mantienen vivos al ser
transmitidos de generacién en generacion, dan cuenta de coémo la

continuidad de las tradiciones fortalece la cohesiéon social.”

En este sentido, las tradiciones culinarias, que se hacen manifiestas
en los usos sociales, rituales y actos festivos, encarnan lo que, en la

convencion para la salvaguardia del patrimonio cultural inmaterial

de 2003, la UNESCO defini6 como Patrimonio cultural inmaterial como
“todo aquel patrimonio que debe salvaguardarse y consiste en el
reconocimiento de los usos, representaciones, expresiones,
conocimientos y técnicas transmitidos de generacidon en generacion,
y que infunden a las comunidades y a los grupos, un sentimiento de
identidad y continuidad, contribuyendo asi a promover el respeto a la
diversidad cultural y la creatividad humana (Organizacién de las

Naciones Unidas para la Ciencia y la Cultura Unesco, s.f.).".

Asi mismo, la obtencidbn de materias primas locales y los
conocimientos ancestrales empleados en la elaboracién de estos
productos son esencidles para mantener viva la cultura. Las
tradiciones culinarias, presentes en usos sociales, rituales vy
festividades, son parte fundamental del patrimonio cultural inmaterial.
Es necesario salvaguardar este patrimonio, promoviendo el respeto a

la diversidad cultural y la creatividad humana.

Estos descubrimientos sirven para llamar a la accidon, pues es hora de
actuar para proteger la riqueza cultural que encierran los dulces
artesanales colombianos, apoyar a los productores locales, promover
su consumo Yy transmitir las técnicas de elaboracién a las nuevas
generaciones, las cuales son acciones fundamentales para evitar

que este patrimonio invaluable desaparezca.



Este descubrimiento se ve reforzado bajo el concepto que la
alimentacion es una parte esencial de la vida diaria de las
personas. “Es un dominio de la creatividad que puede ser
altamente especializado, como la ciencia, las artes escénicas
o la arquitectura, pero, a diferencia de esos dominios, todos
también participan en algun nivel.” (Sowden et al., 2016) Por
esto, estudiar la creatividad con |la comida brinda una
oportunidad Unica para comprender una actividad creativa
de dominio especifico que es comun a todos. Esta actividad
tiene implicaciones significativas para la calidad de la vida
diaria de los consumidores, que van desde su capacidad de
utilizar ingredientes creativamente de una manera que
proteja la salud bdsica hasta el desarrollo de excelentes

experiencias alimentarias sensoriales y estéticas.

Asi mismo, investigando sobre las necesidades del mercado, en este
entorno cada vez mds competitivo y exigente, las empresas que
buscan destacarse y mantenerse relevantes deben enfocarse en la
mejora continua de sus productos o servicios. Esta filosofia implica

un compromiso constante con la calidad y la satisfaccion del cliente,

y se basa en la identificacion y eliminacién de las ineficiencias en los

procesos. (Lépez-Garcia & Michelena-Ferndndez, 2012)

El estudio anexado en este articulo reveld6 que hay dos aspectos
fundamentales que generan insatisfaccion en los clientes, siendo estos
la demora en recibir el servicio y la percepcidon de una inadecuada
relacidon calidad-precio. Estas deficiencias impactan directamente en la
experiencia del cliente y pueden traducirse en pérdida de ventas, dano

a la reputacion de la empresa y menor competitividad.

Para abordar estas deficiencias, es fundamental actuar sobre las
variables criticas que las determinan. En el caso de la demora en recibir el
servicio, el tiempo de espera desde que el cliente solicita el servicio hasta
que lo recibe es un factor determinante. En cuanto a la relacidon calidad-
precio, el gramaje de los platos fuertes y la temperatura a la que se sirven
los alimentos calientes son variables que influyen en la percepcion del

cliente sobre el valor que recibe por su dinero.

Se menciona que debe ser importante para mejorar la satisfaccién del
cliente planes de accidén que incluyen la preparacion del personal y la

implementacién de técnicas estadisticas para el control de calidad.



Teniendo en cuenta esta informacidn, se reconoce pues, que en
procesos de produccidon, venta y experiencia con productos
alimenticios es inevitable la presencia de acciones provenientes
del food design, service design y en general procesos de
experiencia que, aunque intencionalmente o no estan disefiadas
para el disfrute de las personas, o en su defecto la molestia de
sus consumidores. Para poder comprender un poco mdas al
respecto de estas experiencias, en este proceso de investigacion
con un enfoque en el disefo, se considerd pertinente abordar
estos términos, encontrar sus definiciones e interpretarlas en su
aplicacion en la realidad, esto con la intencién de que a partir del
conocimiento adquirido poder proponer una metodologia que
conserve estos procesos de alimentacidon tan propios de la
gastronomia desde la perspectiva del diseno, asi logrando que
estas experiencias con el producto tipico sean momentos de
disfrute, conexidn con el pais y que genere recuerdos que

perduren en el tiempo.

Por esto y segun el articulo “las experiencias alimentarias abarcan un

complejo entrelazamiento de necesidades biolodgicas, estructuras

sensoriales, sociales, narrativas y de un significado cultural, vy
disposiciones corporales. Por tanto, la comida nutre no sblo el cuerpo sino
también el alma y la mente. Ademads, la experiencia de consumo de
alimentos estd determinada por la interaccidon entre personas, lugares y
alimentos, dada la influencia del entorno, la cultura y la sociedad del

consumidor” (Batat & Addis, 2021)

Partiendo de este concepto experiencial y dividiendo este proceso en el
servicio, el producto y su experiencia se inicia entonces a comprender

desde el servicio este proceso.

Por tal motivo, se encontrd en el articulo “The object of service design”
que el diseno al estar enfocado en el servicio como perspectiva
centrada en la experiencia del cliente, ha experimentado una
transformacion significativa en las dltimas décadas, pasando de un
enfoque centrado en los bienes tangibles a uno que prioriza los
puntos de contacto como elementos centrales de la experiencia del
cliente. (Secomandi & Snelders, 2011) Esta evolucién refleja un cambio
en la forma en que las empresas conciben y ofrecen sus servicios,
reconociendo la importancia de la interaccién entre el cliente y el

proveedor en la creacidon de valor.



Sin embargo, a pesar de este avance, la conceptualizacién de los
puntos de contacto aun presenta limitaciones desde una
perspectiva de disefno. Si bien se reconoce su importancia como
interfaces a través de las cuales se produce la interaccién entre
el cliente y el servicio, su andlisis y disefo adn se basan en gran
medida en categorias predefinidas, como los canales de

distribucién o los momentos de la verdad.

Para comprender mejor la naturaleza de los puntos de contacto y su
impacto en la experiencia del cliente, es necesario considerar la
perspectiva de la evidencia de servicio. La evidencia de servicio,
como la define Shostack en “This is service design thinking”, abarca
todo aquello que el cliente puede percibir con sus sentidos durante
la experiencia del servicio. Esta definicibn abarca tanto los
elementos tangibles (como el entorno fisico o los materiales
utilizados) como los intangibles (como la actitud del personal o la

atmosfera del servicio). (Schneider & Stickdorn, 2011)

Shostack distingue dos tipos de evidencia de servicio: periférica y
esencial. La evidencia periférica se refiere a los elementos tangibles que
el cliente puede poseer, pero que tienen un valor independiente limitado,
como un boleto de avidon o una tarjeta de embarque. Por otro lado, la
evidencia esencial se refiere a los elementos tangibles e intangibles que
son fundamentales para la experiencia del servicio, como la aeronave

en un vuelo o la atencion personalizada del personal.

La produccién de servicios se caracteriza por el entrelazamiento de las
partes interesadas, especialmente proveedores Yy clientes, en
relaciones de intercambio. La interaccidon en la interfaz cliente-
proveedor es crucial para el disefio de servicios, ya que es en este
espacio donde se produce la experiencia del servicio y se generan
nuevas oportunidades de mejora. Al resaltar la heterogeneidad
material de la interfaz cliente-proveedor, se abre la posibilidad de
dejar que el servicio se defina por si mismo. Esto significa que el disefo
del servicio no debe limitarse a la configuracidn de los puntos de
contacto predefinidos, sino que debe ser flexible y adaptable a las

necesidades y expectativas del cliente en cada contexto especifico.



Asi pues, continuando con la bdsqueda y comprension de este
maravilloso proceso de alimentacién, se continua con el producto,
aqui entra en juego el Food Design, el cual, emerge como una
nueva perspectiva creativa, un viaje fascinante que explora la
interaccion entre el disefo y la gastronomia. Esta disciplina busca
mejorar nuestra relacién con los alimentos en multiples niveles,
desde la creacién de productos innovadores hasta la promocion

de la cultura local. (Potosi Benavides et al., 2020)

Este diseno de comida comprende asi tres pilares fundamentales: el
disefio de comida, para la comida y sobre la comida, estos puntos
encuentran su nivel de importancia al necesitar esa inclusion de
procesos creativos en la elaboracion de productos gastrondmicos
regionales, la articulacion como herramienta colaborativa de
promocidn cultural y el tener la posibilidad de fomentar la sinergia
entre el disefio, la gastronomia y el ecosistema cultural del territorio

en el que se aplica.

En este universo, el disefo de comida y la gastronomia se convierten en
dos caras de la misma moneda, dos areas del conocimiento que se
unen para disefdr nuevas experiencias alimentarias que van mas alla
del paladar, que promueven la cultura a través de la comidq,
democratizando la gastronomia y permitiendo que sea accesible a
todos; también logrando revalorizar las tradiciones culinarias

fortaleciendo la identidad cultural de la region y del pais.

Al hablar de la cultura se puede afirmar que cada lugar donde se
producen los productos alimenticios tradicionales, esta “intimamente
relacionado con la tradicion, la historia, el arte, la cultura de sus
moradores” (Maca Alemesa & Navia Ruiz, 2019) creando asi de cada
espacio que entra en contacto con estos productos un punto importante
historico y turistico donde se promociona y se muestra la cultura, en el que
precisamente, en el contexto de preparacion y consumo de estos
alimentos “la significacion del universo culinario de un grupo social, dan
cuenta de manifestaciones culturales complejas, responden a tradiciones
productivas enraizadas en la historia e idiosincrasia local, configurando el
arte culinario caracteristico de cada pueblo, en cada regién” (Maca

Alemesa & Navia Ruiz, 2019)



Segun lo anteriormente mencionado y al hablar de turismo, es
pertinente abordar también a los extranjeros, quienes son unos
de los actores que mas interés demuestran por experimentar
este tipo de experiencias, analizando su comportamiento de
estos actores extranjeros, tienen un comportamiento muy
similar a los turistas nacionales, esto quiere decir que buscan
esos productos que no pueden encontrar en su pais y regién del
que provienen, por lo que muchos de estos turistas compran y
entran en contacto con estos productos para llevar a sus seres
queridos y conectar a mds personas con esta cultura, por lo que
ha logrado abrir esta intencion a una oportunidad de disefio
que parte de la portabilidad para llevar estas experiencias a
mdas personas, conectando la cultura a un nivel portatil.

(Merlano Ramirez & Martinez Mestra, 2022)

Por esta razén es importante recalcar que estos procesos serdn
experimentados tanto por locales como por extranjeros, por esto,
estas experiencias deben lograr conectar a un nivel profundo e
inclusivo a ambos casos, para poder comunicarles a través de
los sentidos lo que significa esta regidn y que puedan

comprenderlo con la interaccidon que tengan.

Con este factor en consideracién, para poder lograr este estimulo es
necesario comprenderlo a un nivel fisico, captando como se logra la
conexidn a través del estimulo fisico recibido por los sentidos. Teniendo
en cuenta esto se puede afirmar que la experiencia de comer va mas
alld de la simple necesidad de alimentarse. Es un viaje sensorial que
involucra la vista, el olfato, el gusto, el tacto y, en algunos casos, incluso
el oido. Cada bocado es una explosibn de sensaciones que logra

transportar a un mundo de sabores y texturas.

En este proceso los elementos como la textura, el aroma y el sabor se
convierten en guias principales. La textura comprendida como la
sensacién al tocar o comer un alimento, el aroma como el perfume que
seduce el paladar y el sabor como la apoteosis de la experiencia, ya

que crea una explosidn de sabores que se dan al degustar un alimento.

Lo anterior comprendido segun lo indica Yue He, XinmiaoWang, and Jianshe
Chen en “Current perspectives on Food Oral Processing” en el que
profundizan en este mundo de sensaciones y explican cdmo las personas
experimentan a través de los sentidos estas experiencias positivas vy
negativas a un nivel fisico entendiendo coémo se comporta el cuerpo ante

estos estimulos



Finalmente, después de comprender este mundo de la gastronomig,
las experiencias, el producto y el mismo cuerpo humano, es
necesdario cerrar enlazando el disefio en esta experiencia, abordado
desde énfasis corporativa o marca y su interaccidn con este
proceso, pues, aunque no es identificado y activamente utilizado por

el mercado, hace una inevitable presencia.

Iniciando asi con el design thinking como metodologia propia del
disefio, en el que es mencionado que, aunque los académicos a
menudo han utilizado el design thinking como metodologia
aplicada a estrategias de innovacion alimentaria (qupollo, 2016;
Zampollo y Peacock, 2016), aln tienen que proponer und
definicién clara. Términos como pensamiento de disefo de
alimentos, diseno de experiencias alimentarias y disefio de
servicios de restaurantes (Olsen, 2015) no logran captar los
aspectos experienciales del consumo de alimentos. Los términos
tampoco integran el bienestar del consumidor como pilar para
disenar experiencias alimentarias innovadoras y adecuadas
después de varias etapas del recorrido alimentario del

consumidor. (Batat & Addis, 2021)

Viendo esto desde la marca y el disefio como gran personaje que aporta
y crea su imagen que comunica a los consumidores, también es
necesario resaltar el poder que tiene un buen disefo de marca en la
ecuacion planteada en este proyecto siendo cada uno de sus elementos
y procesos un pilar fundamental de construccion de una marca exitosa,
por lo que el disefio en estos conceptos se convierte en “un instrumento
a través del cual el pdblico articula el significado de una marca en
conexion con otras semidticas corporativas que permiten conferirle un

sentido” (Llorente-Barroso et al., 2022)

Con esto se identificaron todos los conceptos que entran en juego en esta
experiencia y este universo de sinergia en el que se conectan y comunican
varios elementos para hacer de un producto toda una red de
comunicacién, la cual se aborda en esta investigacion para poder
organizarla a un nivel que mejore la visibilidad de las marcas detrds de
estos productos tipicos que comunican la cultura, llevandola a un nivel
fisico, tangible e intangible para que pueda ser aplicada a cada una y
permita que sean marcas reconocidas creando oportunidades para ser
mas competitivos en el mercado e incluso lleven esta comunicacion y
promocion de la cultura a un nivel adn mdas formal, estructurado y
mejorado desde la perspectiva del disefno, creando conexiones mds

profundas con el publico que entra en contacto con este mundo cultural.



Por esto se comprende que estos procesos tienen la posibilidad de abordar problematicas sociales y de la misma forma, desarrollar un sistema

de innovacién que resalte la gastronomia regional, enfocando este proyecto, delimitando cada posible opcidn a los dulces tradicionales.
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Esta investigacidon se realizard a partir de conceptos del design
thinking, el disefio de marca como proceso en conjunto
construido a base de experiencias personales y
retroalimentaciones con clientes en el pasado, el food design
como herramienta y modelo de, para y sobre productos
gastrondmicos y el service design enfocado en la perspectiva del
consumidor buscando mejorar 'y generar experiencias
placenteras creativas que enlacen a un nivel mds profundo las

empresas con sus consumidores.

Cada una de estas metodologias en el marco de esta investigacion,

se definen de la siguiente manera:

Design Thinking

Entendida como una actividad implicita en el proceso de diseno, en
el que Wolniak, R en su articulo de “the design thinking method and
its stages” lo describe como un método que combina las
perspectivas de los usuarios, la viabilidad tecnoldégica y las
perspectivas comerciales para encontrar soluciones innovadoras
mdas alld de las expectativas tipicas. Esta metodologia tiene la
capacidad de transformacién en la manera como se piensa y se
aborda los problemas, proponiendo el desarrollo de productos y

servicios. (Wolniak, 2017)

Esta metodologia hace parte de esta investigacion, ya que es un
modelo fundamental en el proceso de resolucidon de actividades en
el pensamiento de disefo, encontrando en la simpatia, creatividad,
sensibilidad y la ideacion, un camino padra sintetizar los
conocimientos de una gran variedad de disciplinas y fuentes, ya que
es un proceso multidisciplinario en el que se busca satisfacer las

necesidades de una poblacion.

Enfocando esta metodologia a esta investigacion, el design thinking es
una herramienta que en cuestiones alimentarias es utilizada
normalmente para crear soluciones innovadoras, pero esta ha sido
limitada a la perspectiva de producto/empresa con un enfoque
centrado en el bienestar, disefiando productos y sus atributos en lugar
de experiencias (perspectivas del consumidor) para mejorar el

bienestar colectivo e individual. (Batat & Addis, 2021)

Por esto, se plantea el design thinking ligado a la experiencia como tal
del consumidor con la marca y no exclusivamente con el producto que

las empresas proponen.



Etapas del Design Thinking

Idear

Prototipar




Revision e
investigacion

Al proponer una metodologia como el objetivo principal de este
proyecto, se implementard un proceso de seleccion de
informacion de estudios, articulos, libros y demds trabajos
investigativos que entre su contenido tuviesen en cuenta los

conceptos que se abordan en este proyecto.

De acuerdo con la informacidn recopilada se genera un filtro
de informacién en el que se definird los conceptos de las
disciplinas del disefio y la gastronomia para entender el
contexto en el que son implementados para posteriormente

lograr una fusion funcional.

Relacionamientoy
comparacion

Una vez comprendidos y unificados los conceptos a tratar en esta
investigacidn se usardn herramientas de relacidn y comparacion
entre los modelos, encontrando sus similitudes y oportunidades de
fusibn o fortalecimiento en conjunto, planteando asi una
delimitacién de procesos para la formacion de la metodologia que

se busca proponer.

Esta metodologia concluird con un proceso de validacidon de conceptos
con adliados o expertos para garantizar una metodologia funcional vy

coherente.
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Métodos y
Herramientas




Observacion

En las fases de simpatia y conocimiento general sobre el entorno en
el que se va a desarrollar este proyecto de investigacion, se utilizard
la observacion y recopilacién fotografica de la empresa, los

productos y el comportamiento de esta

Analisis

De acuerdo con la informacidon recopilada a través de la

experiencia y contacto de primera mano, se analiza con una
mirada critica para desglosar esta informacidén y su posterior uso

en la generacién de la metodologia

Encuestas

En los puntos de contacto entre la empresa y sus consumidores, se
generardn encuestas para hacer parte del proceso de diseno al
publico objetivo y que pueda desarrollarse piezas graficas que se
ajusten a las necesidades visuales para atraer a los consumidores y
que estos entiendan los valores principales de la marca por la cual

deberian recordarila.

Entrevistas

Se creardn espacios en los que de forma presencial y a un nivel personal
se entrevista a integrantes de las empresas para conocer sus
preocupaciones, contextualizarse en las actividades de las empresas,
empatizar con la marca entendida como un grupo vivo en el que laboran

personas que generan experiencios



Conversaciones
con expertos

Esta herramienta permitird socializar los hallazgos, procesos,
investigaciones, du das y consultas con personas expertas en los
temas que se abordan en este proyecto y crear asi propuestas
que puedan ser viables y utiles en el mercado, de manera que

traiga beneficios al sector al que este proyecto estd dirigido.

Recorridos
presenciales

En conjunto con la herramienta de observacion, se realizard un
registro fotogrdfico y escrito de los hallazgos, oportunidades de
mejora, fortalezas y procesos que llevan a cabo las empresas para

credr una contextualizacion de la marca y como funciona.

Investigaciony
andlisis de fuentes

Se complementard el proceso de investigacion con una budsqueda de
fuentes y bUdsqueda en el entorno investigativo para comprender el
contexto actual y ver posibles estudios que se asemejen y puedan

enriquecer este proyecto.



Benchmarking



Para los criterios de evaluacion se tuvieron en cuenta las

siguientes caracteristicas:

Fusion de un adrea
de conocimiento
con el diseno

En este criterio se hace referencia a estrategias que fusionen o
hagan una combinacidon entre una disciplina en especifico con
metodologias propias del disefno. Aunque este proyecto platea
un punto de encuentro con la gastronomia en especifico, para
el desarrollo de este punto se evalua exclusivamente las

estrategias de fusion entre disciplinas.

comunicacion
cultural local a
traveés del producto

En esta caracteristica se tiene en cuenta el valor cultural en la
comunicacién del producto o servicio, en otras palabras, se evalua el
peso que le da la empresa a elementos claves culturales del entorno
en el que se desenvuelve para su apropiacién, siendo esta parte de la
estrategia general de propuesta tanto de producto como del servicio
en caso que aplique, de este modo, este criterio busca la importancia
que le dan estas empresas a caracteristicas culturales locales en las

que se encuentran.



A continuacién, se muestra una evaluacidbn de estos criterios

o s
I n n ovq c I O n co m o mencionados con caracteristicas sectoriales y no sectoriales por medio

de una tabla y un andlisis de cada una de las empresas que entran en el

m q rc a lbenchmarking de este proyecto.

Este criterio evallua elementos que tenga la empresa que hagan Para la comprension de las tablas, referirse a los nimeros en los que estan
que esta resalte de su competencia en términos de innovacién, consignados con su respectiva palabra clave.
que tengan Ila capacidad de presentarles a su publico

propuestas nuevas, interesantes y atractivas.

Diseno de
experiencia sensorial

Para este criterio se evalud en las estrategias que plantea la empresa,
el factor de disefno de servicios con una mirada al desarrollo de la
experiencia sensorial de la misma, es decir, basado tanto en la opinién
del publico como en las estrategias plateadas por la empresa, qué
tanto han desarrollado en el contacto con el consumidor (ya sea en
servicio o en producto) la experiencia de los sentidos, entendida como

el tacto, la vistq, el olfato, el sabor y el sonido.



Criterios sectoriales

- 1 Fusion 2 Cultura 3 Innovacion | 4 Sentidos TOTAL [ 20
Inamo 5 ] 5 4 15/20
The Jane 5 3 4 5 17/20
Antwerp
The Gallery
S - 5 4 4 4 17/20
The Aviary 5 B 5 4 19/20
Masterchef 3 4 3 4 14/20
Hatsu 4 3 5 5 17/20
Masa 4 5 4 3 16/20
TOTAL / 35 31/35 25/35 30/35 29/35 -




1. Inamo London: https://www.inamo-restaurant.com/

Inamo son restaurantes y bares pioneros. Con ubicaciones en Soho
y Covent Garden, elaboran cocina japonesd, ching, tailandesa y
coreanaq, incluido sushi fresco, que se sirve para compartir. Votado
mejor brunch en el centro de Londres por TimeOut en los premios
Lovelondon. Las proyecciones interactivas en la superficie de su
mesa le permiten crear el ambiente, descubrir el vecindario local y
entretenerlo con juegos retro, transmisidon en vivo de la cdmara del

chef e incluso grdfiti en la parte superior de su mesa.

Se esfuerzan por ser reconocidos por su tecnologia y amados por

su comida y servicio.

Reviews:
https://www.tripadvisor.es/Restaurant _Review-g186338-d118025

0-Reviews-Inamo_Soho-London_England.html




2. The Jane Antwerp: https://www.thejaneantwerp.com/
Un restaurante de alta cocina ubicado en una antigua iglesia renovada con un diseno impresionante que incluye techos altos y vitrales ubicada
en la antigua capilla del Hospital Militar. El disefio del espacio se combina con la exquisita comida del chef Nick Bril para crear una experiencia

gastrondmica unica. The Jane es el restaurante gastrondmico ubicado en la planta baja y todas las mesas tienen vista a la cocina abierta. Hay
una extensa lista de vinos que ofrece tanto vinos bioldgicos nuevos como viejos dorados de dominios vitivinicolas de renombre.

Detalles del menu que ofrecen: https://www.thejaneontwerp.com/eng/flcvours

Reviews: https://www.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g188636-d6463219-Reviews-The _Jane-Antwerp_Antwerp_Province.html

Tomado de: https //despachocontract com
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3. The Gallery at Sketch: https://sketch.london/

Ubicado en Londres, The Gallery at Sketch es un restaurante cuyo
disefo se inspira en el arte contempordneo. El espacio cuenta
con una decoracion colorida y caprichosa, y ofrece una
experiencia culinaria de alta calidad. De la misma forma, tienen
una pdgina web con base principal de disefio, este restaurante

se mueve desde el diseno grafico como propuesta de valor.

Reviews:

https://www.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g186338-d203
3622-Reviews-Sketch_Gallery-London_England.html
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Tomado de: https://www.newyorker.com
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4.  The Aviary: https://www.theaviary.com/

El aviario es una oportunidad para involucrar todos los sentidos:
vistas, olores, sonidos, temperaturas, sabores. La creacién del
Chef Grant Achatz y Nick Kokonas, The Aviary es un patio de
recreo donde su idea de lo que es una noche de copas serd

desafiada y redefinida.

Ubicado en Nueva York y Chicago, The Aviary es un bar de cocteles

que se enfoca en la innovacién y la experiencia gastrondmica.

El espacio ha sido disefiado con una estética elegante y moderna, y
ofrece una amplia seleccidn de coécteles creativos que estdn

disenados para impresionar tanto visual como gustativamente.

Reviews:

https://www.tripadvisor.co/Restaurant_Review-g60763-d13271750-Re

views-The_Aviary-New _York_City_New_York.html
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5.  Masterchef: https://www.canalrcn.com/masterchef/

Es un programa de televisién gastrondmico que busca al mejor

cocinero amateur del pais en el que se filme.

Los amantes de la cocina demuestran su talento ante un implacable
jurado, preparando sus mejores credciones padra los comensales

mas exigentes.

Este programa evalua junto a las habilidades de los cocineros, el
disefo tanto de la combinacién de productos, como del plato
para brindar experiencias sensoriales a los jueces que los haga

resaltar sobre su competencia.



6. Hatsu: https://hatsu.co/medellin/es/

Hatsu es una marca de disefio que se enfoca en la creacidon de

productos personalizados para sus clientes.

Para unir su disefio con sus procesos de creacién de productos, Hatsu

sigue un proceso de trabajo que involucra varias etapas.

Hatsu une su disefio con sus procesos de creacion de productos a través

de una estrecha colaboracidon con sus clientes, una ingenieria cuidadosa

y una produccién detallada en su taller.

Este enfoque integral permite a Hatsu crear productos personalizados de

alta calidad que cumplen con las expectativas de sus clientes.



7. Masa: https://somosmasa.com/

Combina la tradicién y la innovacién en sus productos. La panaderia
utiliza ingredientes locales y técnicas de diseno para crear

productos Unicos y sabrosos.




Criterios No sectoriales

- 1 Fusion 2 Cultura 3 Innovacion | 4 Sentidos TOTAL [ 20
Tesla 4 1 5 3 13/20
Nike 5 2 4 3 14/20
Airbnb 3 1 2 2 8/20
Apple 3 ] 4 4 12/20
Red Bull 3 ] ) 2 8/20
TOTAL [ 25 18/25 6/25 17/25 14/25




1. Tesla: https://www.tesla.com/ 3.  Airbnb: https://www.airbnb.com.co/

Tesla es una empresa que ha fusionado el disefio con la tecnologia

y la sustentabilidad para crear vehiculos eléctricos de alta gama. Airbnb es una empresa que ha fusionado el diseno con la hospitalidad
Los coches Tesla tienen un disefo elegante y moderno, para crear una plataforma en linea que permite a las personas
combinando una estética futurista con la funcionalidad. alquilar alojamientos Unicos y auténticos en todo el mundo. La

plataforma ha sido disehada para ofrecer una experiencia de viaje

dnica y personalizada.

(Q) airbnb

2. Nike: https://www.nike.com/es/

Nike es una empresa que ha fusionado el disefio con el deporte

para crear productos innovadores y de alta calidad. Los

4. Apple: https://www.apple.com/co
productos de Nike, como las zapatillas de deporte, han sido PP P /1 PP [eol

L o , , , Apple es una empresa que ha fusionado el disefio con la tecnologia
disenados para maximizar la comodidad, la funcionalidad y el . .
para crear productos como el iPhone, el iPad y el MacBook. Los

productos de Apple han sido disenados para ofrecer una experiencia de

— usuario intuitiva y elegante.




5.  Red Bull: https://www.redbull.com/co-es/
Red Bull es una empresa que ha fusionado el disefio con el marketing para crear una marca de bebidas energéticas que se asocia con el

deporte, la aventura y la emocién. El disefio de la marca y de los envases de las bebidas Red Bull es llamativo y se ha convertido en un

simbolo de energia y emocion.



Anadlisis de evaluacion

Para este ejercicio se tuvieron en cuenta los criterios de fusidon del
disefo con otra area del conocimiento, ya que, desde empresas en

el mismo sector, como por fuera de él, es importante conocer c6mo
se comporta el disefio en un punto de encuentro con otras disciplinas

para el desarrollo de los productos.

La comunicacidn cultural local del producto que ofrecen, ya que el
valor de cultura en los productos es uno de los elementos

principales que abarca FUSION.

Innovacién en elementos de producto ya que se busca un producto
O servicio que desempene estrategias de disefio a productos que

posean una propuesta de innovacion.

Disefio de experiencia sensorial, ya que a través de Food design
como herramienta de disefio, se realiza una experiencia al

consumidor

desde el desarrollo minucioso del producto de modo que brinde una
experiencia sensorial de manera que genere en los consumidores

toda una experiencia Unica a través de la estimulacion sensorial

Sectorial

Analizando la calificacién de criterios de empresas que se desenvuelven
en el mismo sector que FOODSION, se encontraron restaurantes o
empresas de mucho renombre, la mayoria de procedencia extranjeraq,
los cuales tienen muy claro un concepto de disefo especifico y el
desarrollo del producto gastrondmico es de gran nivel, hablando ya de
la alta cocina en 4 de los 7 negocios presentes en este documento.

Cuando se evalud el criterio de fusién de la gastronomia con el disefio,
la mayoria tiene una muy alta calificacién, ya que son negocios con
una propuesta de food design tan completa que se abren paso al
reconocimiento a escala internacional (revisando pdginas web de
opiniones y las posibles estrellas michelin que hayan ganado) todos
manejan una narrativa desde el diseno adaptando cada plato o
producto a esta estrategia para generar una experiencia de la cual
muchos concuerdan, es inolvidable.



Cabe aclarar que este primer criterio es el mds alto en las
calificaciones de las cuatro que se estdn evaluando.

Pasando al segundo criterio de comunicacién cultural local, se
presentaron dos negocios con esta propuesta como parte de la

estrategia, por lo cual se puede concluir que nos es muy comun el

implemento de productos locales para estrategias de fusién con

el diseno a través de la cultura como parte de la propuesta de valor

de la empresa o negocio, este criterio en valor cuantitativo es el
que presentd un menor valor en la tabla de calificacion.

Revisando de igual forma el tercer criterio que consiste en Ila
innovacidon como elemento del producto, se nota un aumento
cuantitativo, ya que las empresas consignadas todas tienen
un valor alto de innovacidon, siendo uno de los factores que les
ha ayudado a su visibilidad en el mercado y el reconocimiento
de sus consumidores como negocios con propuestas
interesantes las cuales poseen buenas opiniones vy
percepciones generales.

Este criterio ocupa el segundo lugar en la puntuacién mas alta,
estando por debajo del criterio 1 con un punto de diferencia. Es
bueno recordar que la mayoria de estos negocios son
pertenecientes a otros paises.

En el dltimo criterio de diseno de experiencia sensorial, se nota una
media de 4, por lo tanto se infiere que la experiencia es buenaq,
aunque indagando opiniones al respecto de la experiencia de los
clientes, muchos recomiendan pequeias modificaciones en el
disefno de los cuales aln generan puntos de dolor en la experienciaq,
aungue en general es un muy buen disefio de experiencia sensorial,
llendo de la mano con el factor de innovacidn como parte de esa
percepcibn de obtener un producto exclusivo o disefado
minuciosamente para el cliente.

En general las puntuaciones son muy buenas, pues se tuvieron en
cuenta los casos de éxito registrados en la web, encontrando solo dos
negocios colombianos, lo que refuerza las bases de FOODSION al afirmar
que en Colombia este tipo de estrategias en los negocios no son muy
implementados en la industria de alimentos.



No sectorial

Buscando empresas que cumplieran con la basqueda de la fusion
del disefio con otras dreas, se encontraron mds que todo
empresas que son conocidas en entornos internacionales, pues
una vez se incorpora el disefio en la gestidon de desarrollo de
productos, se vuelven con el tiempo en empresas reconocidas a
gran escala.

En los casos presentados, iniciando con el primer criterio de fusién
con el disefio desde otras areas, se presentd la calificacion mas
alta, ya que el disefio hace parte del desarrollo de estrategia, pues
estas empresas invierten una buena parte del proceso de
creacién al desarrollo del producto desde el disefio.

Viendo el segundo criterio que consigna la comunicacidn cultura,
se convierte en el criterio de menor valor, ya que estas empresas
manejan una estrategia de negocios desde lo global a lo local, por
lo tanto, su propuesta de valor no incluye comunicar o implementar
la cultura local como parte de la estrategia de diseno.

Cuando se evalub el criterio tres del elemento de innovacion en el
producto, fue el segundo criterio con mds puntaje, ya que estas

empresas encuentran un mayor posicionamiento y preferencia en el
mercado desde ese factor que innova, llamando la atencidén a los
clientes por encima de las propuestas de su competencia.

Analizando el dltimo criterio de disefno de experiencia sensorial se
encuentra un punto medio en el que se reconoce estos factores que
hacen parte de la experiencia pero realmente no hay parte del
proceso que esté relacionado directamente con la estrategia
sensorial, mds alld de la posible experiencia que tengan al
interactuar naturalmente con el producto o el servicio (por ejemplo
con tesla el olor a nuevo de los autos o las texturas de los zapatos
de Nike) pero no hace parte fundamental del desarrollo del
producto como valor aiadido a la empresa.

En general se obtuvieron buenos resultados aunque puede
existir un mejor desarrollo teniendo en cuenta los criterios, pues
se nota un mayor puntaje cuantitativo en la tabla sectorial, por
lo tanto es interesante comparar estos sectores y notar que
normalmente se enfocan en la comunicacién cultural y la
experiencia sensorial cuando se habla de productos que
terminen en el consumo o que directamente tenga que ver con
el estimulo de alguno de los sentidos del cliente, estando en
este caso identificado el sector de alimentos.



Conclusiones de
investigacion




Claridad de
conceptos

A partir del trabajo de investigacidon y como primera
conclusién, una vez se ha culminado I|la busqueda de
referentes, lo hallazgos mas relevantes obtenidos hasta el
momento se enfocan en primer lugar, en el conocimiento
especifico de los conceptos de Food Design y Service Design,
entendiendo qué son, cOomo funcionan; y segundo, Ila
selecciébn de la informacién recopilada mads pertinente vy
comprensible para el desarrollo de este proyecto.

Teniendo en cuenta lo anterior, y al realizar una amplia busqueda
de estudios y trabajos investigativos que entre su contenido
tuviesen en cuenta los conceptos que se buscan definir,
analizando qué términos y explicaciones se le dan en la
actualidad, cumpliendo asi con el primer objetivo especifico.

Asi pues, teniendo en cuenta este objetivo especifico del
proyecto, se exploraron referentes que abordaron términos y
casos de estudio en torno a estos conceptos que pueden verse
en el marco referencial del presente documento para lograr
tener una amplia perspectiva

respecto a los actuales significados que se le dan a estos términos, entre
los cuales se formulan los siguientes conceptos:

FOOD DESIGN: nueva perspectiva del disefio, en la que busca
mejorar

la relacién del consumidor con los alimentos/comida tanto a nivel
individual como colectivo, en el que se abordan procesos creativos
para la elaboracibn o mejoria de, para y sobre productos
gastronédmicos, en la que se entienden estos elementos como un
canal para credr mejores experiencias sensoriales.

Este proceso puede incluir disefio del producto, su contexto, experiencias,
procesos, tecnologias, prdcticas, entornos Yy sistemas, etc, con
metodologias adaptables al contexto en el que se desarrollg, pues tiene la
capacidad de vincularse con diferentes disciplinas del conocimiento con
fines especificos como lo puede ser la promocidn cultural.

Una de las principales caracteristicas del Food Design es que explora
las experiencias multisensoriales, entendida esta como todo posible
contacto experiencial que puede tener el consumidor con el
producto (entiéndase esta como la estimulacion de los cinco
sentidos de percepcién humana)

SERVICE DESIGN: disefio de servicios enfocados en la perspectiva

del consumidor a través de procesos colaborativos
interdisciplinarios para mejorar y generar experiencias

plocenterds creativas entre la empresa



y el consumidor, el cual tiene en cuenta la participacidon de los
stakeholders y sus intereses, de modo que tenga la capacidad
de explorar todo el ecosistema del producto para desarrollar
procesos innovadores en el que se generan sistemas
simultdneos de produccidon y consumo de manera armoniosa.

El service design busca crear en el cliente un excelente rango de
satisfaccion influenciado por estrategias que abordan los
sentidos y las experiencias que este pueda tener con la
empresa, de manera que pueda considerarse como un servicio
atil, utilizable, eficiente, efectivo y deseable considerando el
ambiente entero del servicio.

Producto de las
herramientas
aplicadas e
identificacion de
necesidades

Después del proceso de observacién, andlisis, encuestas iniciales,
entrevistas, conversaciones con expertos, recorridos presenciales, la
investigacién y andlisis de fuentes que sirven para la etapa de
empatia y comprension de la situacidén actual, se puede concluir
que el entorno refuerza la idea que es necesaria la implementacién
de una nueva metodologia que aplique a las empresas de dulces
tradicionales para mejorar el sistema de |la empresaq,
promocionando y comunicando a un nivel mds contundente la
cultura propia de Colombia y en especifico al Valle del Cauca.



En busca del punto
de fusion

Al plantear el marco de referencia y generar un espacio de andlisis
de conceptos que son la base del planteamiento de Ia
metodologia que se busca proponer, se encuentra que hay puntos
de similitud y que son disciplinas y areas del conocimiento abiertas
a la fusidn, con puntos que se parecen entre si, lo cual general un
espacio 6ptimo que permite generar una conexidén entre conceptos
para generdr un nuevo modelo que fusione estos conceptos.




Requerimientos
de diseno




Product Design Specification

Necesidad

Requerimiento

Tipo

D/O

Descripcion

Un espacio o material para
conocer la metodologia que
se propone de una manera
interesante e innovadora

Lenguaje grafico accesible al
entendimiento de las
personas y facil de aplicar a
un contexto real

E/C

Obligacién

Exposiciones, guias interactivas, pdgina
web, revistas, eventos de visibilidad,
charlas informativas

El medio de difusion sea
efectivo y econédmico

Bajo costo para desarrollo
de la visibilizacion de la
metodologia

T/P

Obligacién

Campanas en redes, charlas virtuales,
impresiones bdsicas

Probar a través de una
prueba piloto la efectividad
de la metodologia

Sea un proceso rdpido y que
pueda lograr conectar con la
experiencia a las personas

E/C

Obligacion

Experiencias cortas, impresiones minimas,
enfoque en la experiencia y el producto

Crear una interaccién activa
e interesante para el usuario
de la prueba piloto

Interactividad, actividades
creativas disenadas desde
la experiencia

F/O

Obligacién/
Deseo

Campanas de experiencia, proceso
disefnado de interaccidn de primera mano
con la marca

Promocion cultural

Experiencias conectadas con
la cultura del Valle del
Cauca

E/C

Obligacion

Material comunicativo e informativo sobre
el producto y la cultura, un espacio
adaptado para la conexién con la cultura,
material audiovisual
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Lenguaje grafico Interactividad y
claro y accesible diseno de experiencia

Product Design

Specification
Facil de aplicar Bajo costo y
y entender buena calidad
Y _ £
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Propuesta
inicial del
producto




1. Una pdagina web que promocione e informe respecto a la metodologia
2. Una experiencia disenada para la prueba piloto en un entorno
juvenil para generar una conexibn con las marcas de dulces
tradicionales colombianos.

3. Apoyo impreso (guia) que informa brevemente sobre la metodologia
4. Piezas en redes sociales para promocionar el producto y captar la atencidn
5. Un espacio de visibilizacién para la empresa que participard en la

prueba piloto para que entiendq, interactde y conozca con la
metofologia a proponer




Descripcion de los
Requerimientos
del Disefo

Los productos de este proyecto se plantean 100% digital, por
estar enfocado en la difusién entre la comunidad académica,
se encuentra la necesidad que este producto sea fdacil de
enviar entre pares, profesores y alumnos que posiblemente
apliquen esta metodologia en sus procesos de adprendizdje y
desarrollo de proyectos creativos que intervengan la cultura
desde sus dreas de conocimiento.

Se decide como producto principal una guia explicativa en la
que se describe a detalle cada uno de los pasos a readlizar en
el proceso, tips para tener en cuenta en el desarrollo bajo el
titulo “tip de la abuela” y un texto descriptivo sobre las
herramientas que los creativos pueden aplicar en cada paso
de la metodologia de este proyecto.

Descripcion del
producto

El sistema de producto cuenta con dos elementos, la guia
digital explicativa y wuna pdgina web que explica Ila
metodologia en cuanto al proceso con un acceso d la guia
para conocer como aplicarla a profundidad.

Pagina web: contard con la introduccidn, explicacion de la
metodologia y acceso a la guia explicativa con mds informacion
respecto al proceso metodolégico.

Guia explicativa: documento digital con toda la explicacion
detallada de la metodolgia y una muestra real de este proceso en la
vida real, aplicando el proyecto a la empresa El Cortijo del Palmar,
para mostrar desde el ejemplo cdmo se desarrollan proyectos
creativos de la mano de esta metodologia



Proceso
creativo




Bocetacion

El proceso de bocetacién se valida en el proceso de
experiencia en conjunto con estudiantes de La Pontificia
Universidad Javeriana cali, en el que varios estudiantes
describen para ellos cudl es el sabor y texturas de cali, en el
que muestran un acuerdo en formas orgdnicas, modulares y

llenas de color y texturas.




Moodboard

En cuanto a la busqueda de referencias se realiza un
moodboard que refleje en general el concepto de cultura
latina, no se sectoriza sbélo a la cultura colombiana ya que el
objetivo es que sea aplicable a la cultura latina en general,
pues esta metodologia busca el resalte y la visibilidad
cultural independientemente de la regiéon o la profesidn, por
lo que se puede desarrollar en diferentes paises y con varios
productos tradicionales.

Esto se busca reflejan de forma grafica con lineas graficas
que comuniquen elementos como flores, plantas, dulces y
lineas que culturalmente se asocian con la cultura vy
expresion grdafica latina.
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Resultados Identidad visual



Paleta de colores

Los colores van en linea con el sistema de identidad visual del
proyecto, es decir, por medio del uso y aplicacién de colores
calidos, oscuros, amarillo y crema se comunica la expresion
latina, tomando como base los productos gastrondmicos
tipicos de las regiones, las cuales en su mayoria parte de
colores cdlidos.

Tipografia

Para complementar con la identidad como tipografia del
proyecto se plantea a “Poppins” la cual contrasta con las
caracteristicas tipograficas del logo del proyecto creando un
afacilidad de lectura de los textos, ya que la mayor parte del
contenido es de cuerpo de texto.
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Metodologia
“La Mezcla Perfecta”
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La Mezcla Perfecta

La metodologia “La Mezcla Perfecta” fusiona procesos de Design Thinking, Diseno de Marca, Food

Design y Service Design para fortalecer y mejorar el posicionamiento de las empresas pequends de
alimentos tradicionales. Es un proceso que enfatiza el trabajo colaborativo, la empatia y la
construccion de productos tangibles e intangibles que fortalece a las empresas como medio de

comunicacion cultural del pais, visibilizando su importancia.

La Mezcla Perfecta es un proceso de aprendizaje que se desarrolla en conjunto entre los creativos, las
empresas y los publicos a los que se dirigen, sin uno de estos ingredientes la mezcla no cuajarg, asi

que prepara los ingrendientes y jimezclémonos!
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La metodologia “La Mezcla Perfecta” es importante ya que es creada como medio
para resaltar la cultura enfocada en las empresas que la promueven, esto en el
contexto actual tiene mucho valor pues estamos dejando de lado las tradiciones,
lo que estd provocando que estas empresas tiendan a desaparecer en el futuro.
“La Mezcla Perfecta” entra aqui a la cocina como método para creativos que
puedan intervenir a estas empresas para encontrar en conjunto soluciones que
brinden mas relevancia y visibilidad a los productos tradicionales en el mercado y

SUsS consumidores.




cQuiénes desarrollan esta
mezcla?

La metodologia “La Mezcla Perfecta” es apta para que los creativos la desarrollen, entiénde “creativos”

como todo aquel profesional o estudiante de disciplinas que poseen la habilidad y los conocimientos
para conceptualizar y crear productos o servicios innovadores y originales en un campo creativo
especifico como el disefo, la gastronomia, multimedia, comunicacion, arquitecturaq, artes, publicidad,
etc. Estos creativos se caracterizan por su capacidad pararesolver problemas de manera creativa y

su habilidad para comunicar sus ideas de manera efectiva.
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Esta mezcla estd disefada como un ciclo que deja la puerta abierta para la
gestion del tiempo, organizacion de tareas, andlisis de marca y priorizacion de
experiencia para los actores que entran en juego en la mezcla, esto permite
que se continde desarrollando y mejorando las empresas a largo plazo pues es

apto al cambio o reinicio de los proyectos desarrollados con esta metodologia.
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11. Lanzamiento final,
iBuen provecho!

| — @ Ol Primera experiencia
i /

10. Retroalimentacion, @ — —

D g — ® 02. Empatia
analisis y evaluacion

N

03. Andlisis
~® (interno y externo)

04. Mejorias (marca,
— @ Sservicio, presentacion,
comunicacién interna)

/
08. Desarrollo @& — J

/

/
07. Socidlizaciony @ — |

trabajo colaborativo ®

— @ 05. Organizacion

06. Prototipado
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11. Lanzamiento final,
jBuen provecho!

- Lanzamiento final de los productos planteados
- Cierre del proyecto
- Comentarios finales

- ¢Qué aprendimos?, ;Con qué nos quedamos?

\
\

I
I

Ol1. Primera experiencia

- Primera prueba del producto.
- Acercamiento al local.
- Experiencia con el producto, el servicio, el empaque y en general de la marca.

02. Empatia

— -. - Entrevistas a integrantes de la marca/consumidores (Identificacion
de retos, puntos por mejorar y dolores).
/ - Observacion critica de la experiencia (gastronomia + disefio +
consumidor).
- Observacion publico objetivo.

- Andlisis de estado actual de marca (estrategia,
servicio, imagen).

. [
10. Retroa"mentac,‘o’n’ ._ — / - Vivir la experiencia como trabajador (vista a nivel interno).
andlisis y evaluacién N
- Evaluaciéon de los hallazgos, comentarios, experiencias de la \ /
prueba piloto.
- Reajuste en los productos ajustado a la mejoria y fortalecimiento.
03. Andlisis (interno y externo)
— -‘ - Andlisis de tendencias.
- Andlisis de experiencia.
/ - Contacto / comparacion /| andlisis de competencia.
- Andlisis del pUblico objetivo.

09. Primera prueba -~
~

- Desarrollo de pruebas piloto sobre los productos
o —

desarrollados

- Andlisis de reacciones

- Observaciéon atenta frente al proceso,

comentarios, oportunidades de mejora, dolores o

disgustos en el proceso para ajuste del producto.

08. Desarrollo
- Filtrar las retroalimentaciones y comentarios. ._ -— d

- Teniendo en cuenta los comentarios socializados
realizar los productos finales.

07. Socializacion y trabajo colaborativo o -

- Comunicacién y socializacién de prototipos, estrategias e ideas con los
integrantes de la marca

- Creacidn de un espacio de confianza para retroalimentacion sincera y
construccién de estrategias en conjunto

- Toma de decisiones como grupo

Marca

- Andlisis del espacio [ proceso de compra.

04. Mejorias (marca, servicio,
presentacién, comunicacién interna)

- Partiendo del andlisis, jerarquizar por importancia/
relevancia dependiendo del tiempo en el que se
— —. desarrollaré esta metodologia.

05. Organizacion

~ _’ - Segln las mejorias planteadas y el tiempo de desarrollo
se proponen las tareas a cumplir y los plazos de entrega.

06. Prototipado
-0 X

- Manos a la obral.

- Se desarrollan las mejorias y estrategias planteadas.
- ¢Si contribuird a mejorar los puntos de dolor y
debilidades de la marca? ;Como?.
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O1. Primera experiencia

En este primer paso nos convertimos en un cliente, aqui prueba cPor qué es importante?: muchos procesos creativos
el producto, recibe el servicio, vive la experiencia como un empiezan sin haber tenido un contexto, una prueba o algun
consumidor normal, no vivas la experiencia con una mirada contacto con la empresaq, por lo que este primer paso es uno
critica, esto te permite tener un primer contacto con el papel de los mds importantes. jRecuerda! no puedes intervenir y
del consumidor para entender el contexto actual como primera mezclarte con una empresa a la que no conoces.

prueba entendiendo qué es lo que ven, sienten y prueban los

clientes desde tu propia experiencia.

Acercamiento
al local

Primera prueba
del producto

Experiencia
de la marca

Se trata de convertirnos en un
cliente, sin mas criterio que probar
el producto, sentir la experiencia y
ser atendido.

Recorrer los alrededores, conocer
el entorno en el que se mueve la
marca, las personas que
frecuentan el lugar, las actividades
que alli se realizan y en general
conocer el espacio.

Observar y reconocer el servicio, la
experiencia, las percepciones, los
sentimientos que genera el local. Ver
los empaques y material de apoyo y
recopilar la mayor informacién posible
VISIBLE de la marca. Importante
también revisar el pasado, su historia
y propodsito como empresa.

Aqui solo participa nuestro criterio
como cliente y consumidor.




02. Empatia

En el paso de empatia entra la observacion critica, aqui tomas
una mirada con criterio de las experiencias que tuviste, analiza
la marcaq, los servicios y experiencias. Ve a conocer a los
trabajadores de la empresa, entrevista a las personas, identifica
los actores que entran en juego, conoce el publico objetivo y
empatiza desde un primer plano con la marca, es decir, trabaja
con ellos y vive la experiencia de la marca como parte del
personal de la empresa; preguntate, como trabajan, en qué

Entrevistas [ identificacion

Entra en contacto con las personas que trabajan en
la empresa, que hacen parte de la marca y también
sus consumidores. De este espacio te permite sacar
primeros puntos por mejorar, posibles dolores y
necesidades de cada actor.

condiciones y coOmo podrias mejorar su experiencia para brindar
un mejor servicio. jRecuerda! ellos también son personas con
sentimientos, pensamiento y muchas veces tienen varias ideas
que te aportardn en tu intervencion.

¢Por qué es importante?: los trabajadores son los que tienen
el mayor contacto con el publico objetivo, muchas veces notan
problemas que solo el tiempo determina y tienen ideas que te
pueden servir. También aqui al ponerte en el papel de la empresa
entiendes el proceso detras del servicio y puedes hacer propuestas
que generen una satisfaccion entre los mismo trabajadores.

Observacion critica

Analiza la experiencia vivida con criterios fundamentados, entendiendo
el espacio, el producto y el proceso como un mecanismo de armonia en
el que se deben identificar oportunidades de mejora en la experiencia
brindada. Aqui puedes pedir ayuda a profesionales de las dareas
involucradas en la experiencia que te complementen tu andlisis
(gcstronomio, disefo, comunicacién, d.industrialetc)

Observacion publico Vive la experiencia tu mismo/a

objetivo Finalmente después de conocer y empatizar con el publico objetivo y

observarlo con una mirada critica, jes momento de hacer parte del equipo!,
por medio de esta actividad vives la experiencia del trabajador entendiendo
el sistema de la marca con una mirada interna. Asi vives la marca como
un todo tanto a nivel externo como interno.

Observa la experiencia que tienen otras
personas con la marca, identifica puntos de
dolor u oportunidades de mejora.




03. Andlisis (interno y externo)

En este paso entra el filtro de lo que has observado y vivido,
deja por escrito los hallazgos y completa lo que viste con
investigacion. Mira lo que estd pasando en la actualidad en el
mercado, lo que funciona y lo que estan haciendo las empresas
del medio, la competencia directaq, indirecta, sectorial y no
sectorial. Revisa tendencias, experiencias o estrategias de las
que inspirarte para crear tu intervencion. jRecuerda! mientras
mas completa sea la investigacion y el andlisis mdas viables

cPor qué es importante?. al enterarte de lo que estd pasando
en el entorno amplias tu visidon a un aspecto mas global, pues
aunqgue para esta etapa comprendes bien la situacion a nivel
interno, debes abrir los horizontes para crear soluciones aptas
para el momento y las preferencias del pablico objetivo. Aqui
ten en cuenta un andlisis que trasciende el tiempo, es decir, analiza
lo que ha hecho la marca en el pasado y qué resultados
obtuvieron, cudles son las campanas o el estado actual y por

serdn las propuestas que creas.

cudl rumbo van para el futuro.

Andlisis de tendencias

Comprende el entorno y analiza las tendencias de consumo del
momento para la formacion de estrategias que se acomoden al tiempo
y las preferencias de los consumidores. Este paso consiste en buscar
referencias para estrategias, pues son dependientes de las tendencias
del momento, mas no de sistemas de identidad visual que deben

perdurar con el tiempo.

Anadlisis de
competencia

iEs momento de ver a los demas!, vive
la experiencia, analiza e identifica sus
puntos fuertes, buscando estrategias
para diferenciar a la marca de lo que
hacen empresas parecidas. Recuerda

la competencia sectorial y no sectorial.

» ® @
Analisis de
espacio
Estado actual del espacio y
andlisis del proceso de compra
ya sea digital o presencial.

ApoOyate de herramientas de
gestion de experiencias.

Andlisis de experiencia

Filtra y analiza la informacion recopilada en las fases
pasadas comprendiendo el por qué del proceso para
incluirlo en las siguientes etapas.

Andlisis de publico objetivo
Segun la informacion recopilada filtra y comprende los datos

obtenidos, entendiendo el comportamiento, preferencias,
pensamientos y caracteristicas del publico objetivo.

Estado actual y antecedentes

Analiza el estado actual de la empresa a nivel de estrategia,
servicio, imagen, productos, etc y define fortalezas y
oportunidades de mejora de la marca. También analiza el
pasado, qué estrategias han aplicado y como les fue.
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04. Mejorias (marca, servicio,
presentacién, comunicacioén interna)

En esta segunda etapa ya es el turno de gestionar las tareas
y priorizar las actividades segun el tiempo con el que cuentas.
Como en la primera etapa se identifican todas las
oportunidades de mejora para la creacién de un producto
muchas veces el tiempo no serd el suficiente para desarrollar
todas las soluciones que se te ocurrieron. jPero la marca
necesita saber esa informacion! por lo tanto es necesario que
las identifiques todas y elijas cudles soluciones vas a desarrollar,
con esto, la empresa sabrd todas las formas en las que puede
mejorar y tu podrds enfocarte en las ideas que consideras mds
necesdarias segun el tiempo con el que cuentas.

Urgente

Importante

Es bueno hacerlo

Tenerlo en cuenta

Puede esperar

Nivel de importancia
y relevancia segun
el tiempo.

iRecuerdal! gestiona tu tiempo de la mano de herramientas
gue te ayuden a hacer del proceso una aventura que
disfrutes. Partiendo del andlisis, jerarquiza por nivel de
importancia o relevancia.

cPor qué es importante?: ia gestion del tiempo y la
organizacion de las tareas te ayudard a ti como creativo tanto
en trabajo individual como en tu armonia en equipo para hacer
de este proceso un desarrollo de proyectos que puedas disfrutar
y tomarte el tiempo para realizar tus soluciones de alta calidad
tomando en cuenta el plazo que tienes para hacerlo.

Jerarquiay
gestion

Jerarquizar las propuestas
identificadas a desarrollar por
las mds importantes o
necesarias a realizary las que
pueden desarrollarse en el
futuro dependiendo del tiempo
con el que se cuenta.




05. Organizacion

Ahora que sabes qué tareas vas a hacer y cudles priorizar,
organizate o ponte de acuerdo con tu equipo para la division de
las tareas, ten en cuenta que esta estipulacion de las tareas debes
hacerlas para todas las oportunidades de mejora que identificaste
idependientemente de si en el tiempo con el que cuentas las
desarrollards o no, ¢por qué? para que la marca sepa qué hacer
una vez se termine el proyecto, la idea es que aunque encuentre
solucién a sus problemas mas urgentes, la empresa pueda

paso le das un norte a la empresa y con esto previenes que en el
futuro los problemas que identificaste no tan urgentes puedan
solucionarse antes que se convierta en un problema critico, por
esto mientras mejor sea tu andlisis, mejor le ird ala empresa tanto
ahora como en el futuro.

cPor qué es importante?: este paso te ayuda tantoatioa
tu equipo a organizarse las tareas y dividirse las
responsabilidades para cumplir con los plazos estipulados, como
a la empresa a entender qué problemas tiene y qué puede
hacer en el futuro en caso de continuar contigo en el desarrollo

de soluciones como a futuros creativos que intervengan para
facilitar su proceso de desarrollo de soluciones.

continuar en su proceso de desarrollo ya sea contigo o con otros
creativos que intervengan en el futuro. jRecuerda! al realizar este

Tarea 01
Urgente Tarea Q2 ° o~
Organizacion
I‘ Tarea 01
Importante | _T!_C”ec’ gé
area . . . . . .
Al jerarquizar por nivel de importancia, se organiza
por tareas con ayuda de herramientas como WBS,
[ reon cronograma o el método Kanban para llevar registro
L rareaos de las actividades por realizar, las que esten en curso
Tarea 01 . P . .
Es bueno hacerlo rareq (9 y cuales han culminado segun el tiempo estipulado
fareats e para su desarrollo. Esto es aplicable a grupos de
Tenerlo en cuenta [ el trabajo o trabajo individual. Aqui debes contemplar
area 03
Tarea 01 caracteristicas como tiempo, responsables y tareas
Tarea 02 .
Puede esperar Tarea 03 por desarrolar en curso y terminadas.
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06. Prototipado

iEs hora de empezar a producir!, ahora que ya conoces qué
tienes que hacer, cudndo hacer y coémo, es momento de hacer
el primer acercamiento. Pon tu creatividad a volar y trae a la
vida un prototipo de las ideas que has tenido hasta ahora.
iRecuerda! mientras mas claro sea tu prototipo mas facil serd
para la marca de entenderlo. Disefo tus primeros acercamientos
de una forma que sea facil de entender para que el proceso
de retroalimentacion sea lo mas productiva posible. Cuando

Manos a la obra

estes planteando tu prototipo es esencial que te preguntes ¢Si
constribuir@ a mejorar los puntos de dolor y debilidades de la
marca? ¢ComMo? ¢Realmente esta solucidn es rentable? Ten
encuenta que tu solucion debe poder ser realizable.

¢Por qué es importante?: los trabajadores son los que tienen
el mayor contacto con el publico objetivo, muchas veces notan
problemas que solo el tiempo determina y tienen ideas que te
pueden servir. También aqui al ponerte en el papel de la empresa
entiendes el proceso detras del servicio y puedes hacer propuestas
que generen una satisfaccion entre los mismo trabajadores.

El equipo o el creativo empieza
a realizar las tareas asignadas,
esta fase da inicio a la creacion
de las soluciones, aqui se hace
una socializacidon entre expertos,
colegas y los mismos integrantes
del equipo.

Mejorias y
estrategias

Al desarrollar estas soluciones
y productos responde:
¢Facilita el proceso?, ¢qué
sentimientos, percepciones y
experiencias provoca? ¢Es apto
para todo el publico objetivo?

¢cRealmente
contribuye?

Revisar los Jorney maps y
demdads estrategias al conocer
el proceso de experiencia y
compararlo con las nuevas
soluciones da una oportunidad
de comparar los procesos y
servicios y observar de manera
critica si realmente si estd
brindando una mejoria.




07. Socializacion y trabajo

colaborativo

Es hora de mostrar tus ideas, socializa tus prototipos, estrategias
e ideas con los integrantes de la marca, es importante que
tengas en cuenta el trabajo colaborativo y que ellos como
marca puedan intervenir en tu proceso. Es importante que
brindes un espacio de confianza en el que todos los
participantes cuenten con un ambiente en el que se cree la
retroalimentacion sincera y productiva. Ellos como marca
podran validar que tus ideas se pueden realizar vy
complementardn tu trabajo para lanzar una solucion con la
que la empresa y su publico objetivo se sientan comodos y
emocionados de realizar y experimentar.

iRecuerda! el trabajo en conjunto es esencial para tu proceso
y es en estos espacios donde juntos pueden crear soluciones
efectivas que realmente cumplan el propdsito por el cual estan
siendo creadas

¢Por qué es importante?: la construccion de estrategias y
soluciones en conjunto, la toma de decisiones como grupo y la
construccion de un espacio colaborativo tiene la capacidad de
crear una solucion cada vez mas completa para abarcar las
necesidades por las cuales son creadas. Importante involucrar
a la empresa en este proceso.

Toma de decisiones

Socializacion y trabajo con marca

Aqui creamos un espacio de confianza y comunicacion con los
integrantes de la empresa /marca, mostrando los primeros
acercamientos de disefo y prototipos para conocer sus
opiniones, retroalimentaciones y preocupaciones haciéndolos
parte del proceso.

Luego de involucrar a la empresa en el proceso, de lograr que
ellos sean parte del desarrollo, crear un espacio de aprendizaje
y confianza donde concozcan sobre el proceso y el equipo o
creativo conozcan las opiniones de la empresa como actor
importante, decidir posibles cambios llegando a un acuerdo en
conjunto sobre los pasos a seguir.




Pruebita de
la cuchara

Cuarta parte




08. Desarrollo

iYa estamos en la etapa de desarrollo finall toma en cuenta
las retroalimentaciones generadas en la etapa de colaboracion
para hacer las correcciones pertinentes. Adecua tus productos
teniendo en cuenta los comentarios socializados, pero OJO,
filtra la informacién que recibiste y toma las decisiones que
mejor les beneficie a la marca. jRecuerda! prepara tus
soluciones como si ya fuera la version final para ponerlo a
prueba, mientras mas cercano a la version final mas completa

serd la etapa de validacion con el pablico objetivo.

cPor qué es importante?. tomar en cuenta la
retroalimentacidon de la marca hace que se sientan mas
cercanos al proyecto y se apropien de las soluciones que les
planteas para que las apliquen una vez terminado el proceso.
En esta parte es esencial que desarrolles el producto pensando
que es tu Ultima version del mismo para validarlo y hacer una

pruebita de la cuchara antes de servir.

Desarrollo de productos finales

Después de las retroalimentaciones y conclusiones colaborativas se procede a
mejorar los prototipos pensdndolos ya como productos finales prontos a su

lanzamiento al mercado.

Importante recordar al publico objetivo y los puntos que en definitiva deben
mejorar segun el cumplimiento de las fases de esta metodologia




09. Primera prueba

Llegb el momento de testear tus productos, realiza una prueba
piloto con un grupo pequeno de tu publico objetivo, analiza
las reacciones, interacciones, expresiones y realiza un proceso
de observacion atenta frente al proceso. Registra comentarios,
oportunidades de mejoraq, dolores o disgustos en la prueba

para después ser aplicado en la version final de tu producto.

cPor qué es importante?: al observar y poner a prueba tu
producto en un sector pequeno de tu publico objetivo puedes
ver directamente coOmo se va a comportar este producto si lo
lanzaras al mercado. Es necesario probar un poco de la mezcla

para ver si necesitas ajustar lo singredientes antes de servirlo

Prueba piloto

Con los productos terminados realizar una prueba piloto con un grupo pequeno que
sed parte del publico objetivo, durante este proceso se debe analizar las reacciones,
el proceso de interaccion, las opiniones y comentarios después del espacio. También
es necesario la intervencion de un “infiltrado”, algun profesional o conocedor del
tema, con esto las retroalimentaciones recibidas podrdn abarcar tanto la opinion
del publico como la vision de un conocedor que puede percatar apuntes que no son

faciles de identificar o explicar.
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10. Retroalimentacioén, andlisis y
evaluacion de hallazgos

iYa estamos en la recta final! aqui toma los hallazgos de la
prueba piloto y adapta tus productos segun Ila
retroalimentacion que obtuviste. Con esto mejoras y fortaleces
tus estrategias para asegurarte que tenga una buena acogida
en el momento en el que tu solucidn sea lanzada al mercado.
iRecuerda! en esta etapa ya preparas tus entregables y haces
la version final de tus propuestas, no olvides las opiniones,
deseos y motivaciones de la marca y del publico objetivo.

cQué aprendimos?

Segun los resultados agjustar los productos y
generar un momento de retroalimentacion.

cQué vimos? ¢Qué aprendimos? ¢Qué
podemos mejorar?

cPor qué es importante?: aqui ya produces tu version final de
los productos que planteas, le das vida a las estrategias y productos
que antes no estaban tan desarrolados. Es en esta etapa en la
que sacas finalmente lo que tanto has estado planeando y dejas
listos tus productos para que porfin sean lanzados al mercado.

Evaluemos y ajustemos

Después de analizar e identificar los aprendizajes de la prueba
piloto ajustar los Ultimos detalles para los productos que se

proponen. Aqui se busca hacer de la experienciaq, el servicio,
la estrategiaq, el producto o la marca lo mas fuerte, constituida
y mejorada posible.




11. Lanzamiento final,

iBuen provecho!

iHaz llegado a la meta! es momento de lanzar y presentar los
productos en los que has trabajado, muéstralos a la empresa
al publico objetivo y da cierre a tu proyecto. Pero, jaln no has
terminado!, crea un momento en el que recibas comentarios
finales, preguntate tanto a ti como a la marca ¢Qué
aprendimos? ¢Con qué nos quedamos? y brinda un espacio
en el que recibas comentarios que te ayuden a fortalecerte
como profesional creativo. jRecuerda! es por medio de estos
espacio en los que tu como creativo tienes la posibilidad de
mijorar e incluso dar continuidad a los productos que hayas
desarrollado e incluso complementarlo con las demdas

:Terminamos!
O ho?

Realizar el lanzamiento o presentacion
final del proyecto, mostrando los
productos finales, realizando las

experiencias nuevas, que las empresa
y el publico conozcan los productos
y los puedan vivir.

¢Con qué nos
vamos?

Una vez finalizado el proceso de
entrega crear un espacio de
retroalimentacion, conociendo
comentarios y opiniones para saber
si se cumplieron con los objetivos
propuestos al inicio.

necesidades que identificarse al inicio del proyecto que ahora
has terminado. También, no olvides entregar a la empresa
todos los entregables que has preparado y ayudales a que
entiendan como usarlos de una manera efectiva.

¢Por qué es importante?.asi podras conocer en qué parte del
camino tienes la oportunidad de mejorar, felicitar y fortalecer los
aspectos en los que te has desempenado de manera sobresaliente
para que en tus proximos proyectos puedas corregir los errores
que hayas cometido o mejorar los aciertos que lograste.

¢Queé
aprendimos?

No solo los demds pueden darnos
una retroalimentacion, a nivel
interno en el equipo de trabajo o

el creativo crea su espacio para
elelels conclusiones, qué
aprendizajes quedan del proyecto
y qué harian o dejarian de hacer
para los futuros proyectos.
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Reinicia el ciclo

Una vez terminas el ciclo y se hace cierre del proyecto la empresa debe recibir todo el proceso detrds

del desarrollo de tus soluciones y los productos finales. Pero, jeso no es todo! aqui tienen la oportunidad
de reiniciar el ciclo, tu como creativo y la empresa pueden decidir si continuar con las demas
problematicas identificadas o dejar la puerta abierta para que en el futuro estas tareas sean

desarrolladas por otro equipo o individuo creativo.



Mézclate




Guia explicativa

Cuenta con cerca de 150 pdginas con la descripcion detallada del proceso de desarrollo,
tips, herramientas y procesos para desarrollar la metodologia planteada en este proyecto



Introduccion

Lo metodologia "La Mezcla Perfecta” noce del proyecto de grado FUSION, el cual busco converger

conceptos de los dreas de o gastronomia y &l diseno pora que 1as empresas que producen y comerncializan

los dulces tipicos colombianos puadan aumentar su visibilidod en el mercode, mejoror su expeariencia

como marca y conectar de una monera mas profunda con sus cllentes, consumidores y trobojodores,

resoltondo su valor radicional, siendo parte esencial de la culiura colomblana.

1t gula encontrards toda la Informacién de lo metodalogio y eémo fu 0 RO Gl

pusdas mezclar tu mismofa

La Mezcla Perfecta

La Mezcla Perfecta

(Rosa metodol6gica)

(A
&

cQué es

“La Mezcla Perfecta”?

éPor qué es importante?
“la Mezp!a ngfecta"?

@
r——g Conoce los
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Cuarta parte

01. Primera experiencia
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Primera prueba Acercamiento Experiencia
del producto allocal de la marca

04. Mejorias (marca, servicio,
presentacion, comunicacion mterna)

Jerarquiay
gestion

08. Desarrolio

qué o8 impertante

Desarrollo de productos finales
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majarar segun ol cumplimbonto de on folas o asto metodologha




Pagina web

Prototipo hecho en figma con los pardmetros de la metodologia y link directo para la

descarga de la guia explicativa completa.
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Charlas
académicas

Se propone finalmente espacios en
universidades e instituciones educativas
con formacidn en carreras creativas
para explicar y mostrar el proceso,
aprendizajes y resultados de este
proyecto como modo de conexidn
personal entre la comunidad académica
y el presente proyecto.




Fosiin

Validacion




Validacion 01y 02

Para la primera validacién se aplica la metodologia planteada con la colaboracién de la

empresa El Cortijo del Palmar, la cual sirvid6 como agente para disefiar en conjunto la
metodologia y posteriormente aplicarla.

Para la segunda validacion se adapta un espacio en la Pontificia Universidad Javeriana
para hacer un taller experiencial a los estudiantes de diferentes carreras, validando el
proceso de conexidén con la cultura, la estimulacién sensorial y la percepcidon de la cultura
caleia como parte de validacion para la identidad visual de este proyecto.




El Cortijo del Paimar

Para el desarrollo de esta metodologia verds la intervencion a la empresa “El Cortijo del Palmar” una
marca de Cali, Colombia que ha estado en el mercado por mas de 40 anos y produce y comercializa
dulces tipicos tradicionales como el cortado de leche, el manjar blanco, las cocadas y demas delicias
tipicas del Valle del Cauca, esta empresa tiene productos de excelente calidad y sus trabajadoras de

fabrica son madres cabeza de hogar, por lo que es una marca llena de amor que busca aumentar su

visibilidad y relevancia en el mercado.



Ol. Primera experiencia

Iniciando con este proceso de cumplimiento y validacion de
metodologia, se realizd una primera visita al local del Cortijo
del Palmar ubicado en el parque del perro, en esta primera
etapa de experiencia como cliente se notd en general que el
local estaba dificil de encontrar si no se ha visitado
anteriormente y una vez adentro del local se identifico una
colaboracion con la marca “Labrantio” la cual es una empresa
de lacteos con el que hay una asociacion. En general se recibié
un buen servicio, un lugar pacifico y silencioso, buen aseo en
el espacio y un producto de excelente sabor, consistencia y

nivel de calidad.




02. Empatia

Observaciones criticas
Local parque del perro

La marca presenta problemas a nivel de disefio de marcaq, el logo no esta
correctamente construido y los empaques no comunican correctamente cudl
producto estd vendiendo, ya que la mayoria son parecidos. Los empaques de
plastico pierden legibilidad pues con el tiempo se borra la etiqueta.

En cuanto a la experienciq, el local tiene problemas de sefalética creando una confusiéon en el

cliente, el servicio es bueno pero no hay una comunicacion con el cliente mas alla del pago final, lo
que da la sensacion de soledad en el proceso fallando en comunicar la calidez y el valor cultural
detras de estos productos. Por ultimo, no hay una identidad visual constante ya que hay productos

que tienen versiones diferentes del logo que ha tenido procesos de redisefio en el tiempo.



03. Andlisis
(interno y externo)

En el cierre de esta primera etapa de conocimiento de los
ingredientes se identificaron oportunidades de mejora, valores
importantes que se pueden utilizar para futuras estrategias y
un entorno laboral que hace sentir a los trabajadores como

parte de una familia.

Comprendiendo la situacion actual de la empresa se continua

con &l conocimiento del entorno.




04. Mejorias (marca,
servicio, presentacion,
comunicacioén interna)

En el inicio de esta etapa se identificaran todas las soluciones

posibles para la marca, como esta es la etapa de validacion

y es el primer proyecto aplicado a la metodologiq, el tiempo | — S e e it Tt o
con el que se cuenta es muy diferente por ser un proceso en . | | == !ll![l!'mllll
A . el 8

conjunto con el tiempo de ideacion de la metodologiq, por lo
que el cronograma y la gestion del tiempo se adapto a este

proceso de creacion.




05. Organizacion

En la etapa de organizacion se organizan los entregables por

¢ XCESD EN

tareas, esto facilita el proceso de desarrollo. Para esta parte /ﬁ)}. AZUCARES
se omite el diseno de cronograma ya que no se cuenta con E[ ' __ - 4

s 9
un momento en especifico en el que se desarrollaron los i Cor'tyo

|fr'|l Falmar

entregables al ser desarroliado como proceso de validacion

en conjunto con la creacion de esta metodologiaq, pero td que

lo estas leyendo, te recomiendo disenar cronogramas, wbs y

g SE—

demdas técnicas para mantener un registro en tiempo y facilitar A~ [ [ S 3 p=
el proceso de creacion y validacion. s | e—— A N

s | Unidades - Nel wt. 9 8B O

EXCESO EN
AZUCARES




06. Prototipado

IEs momento de la creacion! aqui podras ver los prototipos

realizados en este proceso.




07. Socializacion y
trabajo colaborativo

En la etapa de socializacion y trabajo colaborativo se cuentan
con dos escenarios de correcciones y muestra de ideas, tanto
a nivel académico con el docente Fernando Arboleda (asesor
del presente proyecto) de la carrera de Disefio de
Comunicacién Visual de la Pontificia Universidad Javeriana de
Cali y con la marca, mostrando los avances, estrategias e ideas
creadas en el proceso, producto del desarrollo de la
metodologia en la que se crearon dinamicas de charlas y toma

de decisiones en cuanto a cambios graficos planteados.




08. Desarrollo

En esta etapa de desarrollo se tienen en cuenta las
retroalimentaciones dadas en la séptima etapa de este proceso,

aplicandolo a las soluciones propuestas, a continuacion se

muestra el proceso que se llevd a cabo.



09. Primera prueba
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10. Retroalimentacion,
andlisis y evaluacion de

hallazgos

En esta parte de aprendizajes se puede decir que aprendi en
este proceso que los jovenes realmente tienen un interés y
disposicion por conectar con la cultura y los productos
tradicionales, lo importante es brindarles el espacio que vaya

mas allda de las festividades anuales.

En cuanto a las trabajadoras expresaron su felicidad al tener
un espacio de conexion y comunicacion de los productos que
les apasionan, muestran un interés por su parte a continuar
brindando estos espacios informativos y didacticos para que
no se pierda la tradicion de cocinar y disfrutar un espacio con

familia a amigos con un delicioso dulce tradicional.

En cuanto a ajustes puedo decir que a nivel grafico muestran una
necesidad por una de las soluciones que se dan a través de este
proyecto que es la fortaleza en cuanto a identidad visual, por lo que
fue uno de los enfoques principales a la hora de proponer estrategias

y apoyo grafico.

En generalfue un espacio enriquecedor e inspirador a continuar
realizando proyectos con motivaciones culturales o sociales, para
que no perdamos nuestra identidad como colombianos y que por
el contrario nos apropiemos, practiquemos y sigamos probando las

delicias de nuestro pais.






11. Lanzamiento final,

iBuen provecho!

La entrega final de este proyecto se realizara dias después de
la culminacion de esta metodologia por lo que por ahora se
puede concluir que serd@ una entrega final en modalidad virtual,
explicando a detalle el proceso que se llevd a cabo para poder
crear las nuevas soluciones, finalmente se abrird un espacio
para escuchar a la empresa, comprender su punto de vista,
anotar posibles mejoras y comentarios para como profesional
en proximos proyectos no se comentan posibles errores

identificados por los trabajadores de la empresa.

Por ditimo se dejara la puerta abierta en caso que la empresa
desée continuar con el desarrollo de las demas soluciones

planteadas en este proceso metodologico.

Como aprendizaje personal comprendi que es un proceso que
requiere esfuerzo, que es una metodologia que te mezcla por completo
con todas las personas involucradas en el proceso, siendo este los
clientes, personas que viven cerca al entorno donde esta la empresaq,
duenos de otros locales, extranjeros, trabajadores de la empresaq,
estudiantes, profesionales y colegas creativos que me ayudaron en

el proceso.

Este fue un proyecto que me saco de mi zona de confort y
definitivamente me mezcld con muchas personas, comunidades,
entornos, situaciones y realidades con las que me llevo, aplicGndolo
a mis futuros proyectos siempre enfocandolo en las personas, quienes
a fin de cuentas son las mas importantes en todos los proyectos de

diseno, quiero disenar con y para las personas.
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La metodologia al ser construida de una forma colaborativa tuvo un
gran éxito en su aplicacién, en cuanto a la estructura metodoldgica
tomdé un gran tiempo de formacién en el que junto a pares
académicos y dsesores se encuentra un punto de fusién entre
profesiones creativas para poder cumplir con el objetivo de resaltar

la cultura colombiana.

En cuanto a los productos de esta metodologia se concluye que
ayudd de gran manera a la empresa El Cortijo del Palmar, primera
empresa en aplicar esta metodologia, entendiendo, empatizando,
observando y analizando todos los actores que entran en juego con
esta empresa para poder proponer soluciones que verdaderamente
pudieran ser desarrolladas teniendo en cuenta las caracteristicas

econdmicas y sociales de la empresa.

En general este proyecto did resultados positivos, aunque fue un
proceso largo y complicado es una metodologia que si se aplica a
conciencia, con intencidon y buena voluntad, se presta para generar
espacios para mezclarse con otros creativos, con las personas “del
comuan”, consumidores, comerciantes, empresarios y el mismo

personal de la empresa que se interviene.
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empresa El Cortijo del Palmar

Como anexos se muestran las propuestas de diseno y las soluciones graficas realizadas como parte final de proceso de aplicacion de la metodologia a la

Propuestas de disero

Ol1. Diseno de Identidad Visual: se propone un
rediseno de la marca a nivel grafico (brief, logo, manual

de marcaq, aplicaciones y acercamiento de etiquetas)

02. Campana de experiencia: realizada en espacios
para llamar a un publico objetivo mas juvenil,
compensando la problematica identificada que las
nuevas generaciones no conocen, practican y
consumen estos productos tradicionales (espacio
disefiado desde el estimulo sensorial para acercar a

los jovenes con la marca)

03. Educacion a los jovenes: diserio de talleres

guiados para jovenes de modo que se les inculque el
gusto y el conocimiento sobre la tradicién, la cultura y

el proceso de produccién de los dulces tipicos.

04. Senalética: tanto en la fabrica como en el local, se
propone senalizacion para clarificar el espacio de compra,

consumo y produccion.

05. Disefio de menu en el locak mejorar la jerarquia

y legibilidad del menu que se despliega en el local.

06. Mejorar distribucion de productos en el local.
mejorar la visibilidad de los productos de forma que se
facilite la comprension del alto portafolio que tiene la

empresa El Cortijo del Palmar.

07. Material de publicidad: a modo de aviso para
facilitar el proceso de reconocimiento del local entre los
demas duerios de negocios en la plaza y los visitantes de

la misma que viven cerca o van a disfrutar del espacio.




Propuestas de diseino

08. Adaptacion del locat: se propone una adaptacion
en el local para incentivar el consumo en el espacio,
convirtiendo a la marca como un lugar en el que se
crean recuerdos y buenos momentos entre familias y
grupo de amigos que son las personas que acuden a

estos espacios.

09. Talleres de experiencias para nifios: se propone

un diseno para experiencias basado en el estimulo
sensorial, conectando las caracteristicas propias de la
empresa con recuerdos que perduren en la mente de
los nifios y crezcan con el gusto y el interés de seguir

consumiendo y preparando estos productos.

10. Actualizacion de identidad visual en TODAS
LAS PLATAFORMAS: una vez se genera el redisero de

marca, se plantea actualizarla junto a su lanzamiento
en todas las plataformas en las que la marca tiene
presencia para generar una armonia y continuidad

grafica que la gente pueda recordar.

1. Traer la mascota corporativa a la vida:
acompanar los eventos, campanas y actividades con
la vaca, que hace parte de la identidad de la marca
desde sus inicios, de manera que tenga un contacto mas
directo con los consumidores y asi mismo pueda generar

una presencia mas dinGmica en redes sociales.

12. Kit personalizado “Haz tu propio dulce”: este
kit solo estara disponible en el local del parque del perro,
en el restaurante en la via a Buenaventura y en los talleres

de formacidn en el que es posible personalizar los dulces




Propuestas de disefo

tipicos a través de moldes para troquelar, que son
técnicas insignia de la marca como se puede notar en
su producto estrella de troqueles en majar balanco con
forma de caras felices. Junto a esto se puede
complementar con la venta de sellos basicos para que
los nifos lleven la marca a su dia a dia (con sellos de
caritas felices, la vaca de la marcaq, entre otras formas

para sellar en papel)

13. Estampa tu viaje: complementando la propuesta

de los sellos, se pueden dar a los consumidores que
compren en las sedes de aeropuertos y locales
principales de El Cortijo del Palmar una “visa” exclusiva
de El Cortijo, dependiendo de los lugares que visita puede
ganarse el sello en el lugar, simulando el proceso de viaje

entre paises para estimular el turismo en la ciudad.

14. Pose pa’ la foto: esta estrategia es aplicada
unicamente en el restaurante en la via a Buenaventurg,
en esta se prepara un espacio para tomarse una foto junto
a las maravillosas vistas del restaurante, esta procede a
ser impresa tipo polaroid con una copiag, una de estas
fotografias se queda en el restaurante en el mostrador,
junto a ella quienes se tomaron la foto escriben sus deseos
y mensaijes. La otra fotografia queda como recuerdo para
las personas, llevandose una foto que perdurard en su
corazon y en el papel. Como opcion complementaria se
puede trabajar por medios digitales, compartiendo esta

fotografia por redes sociadles.

Esto logra estimular la nostalgia, el recuerdo y la conexion
entre conocer una nueva cultura, una nueva ciudad y

experimentar lugares magicos junto a El Cortijo del Palmar.




Diseno de identidad visual, campana de experienciaq,
actualizacion de identidad visual en todas las plataformas

Educacion a los jovenes, senalética en local y fabrica

Disefio de men en el local, material de publicidad (aviso en el
local del parque del perro), pose pa’ la foto

Nivel de
Mejorar distribucion de productos en el local, adaptacion del importancia y

local para consumo en el sitio relevancia
segun el tiempo.

Talleres de experiencias para niios, Kit personalizado “Haz tu
propio dulce”

Traer la mascota de El Cortijo del Palmar a la vida

Estampa tu viaje al lado de El Cortijo del Paimar
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Disefo de identidad visual - Logos

Co Oe Go &
LS DEL P ot JEL Poy e ‘_, '-
EL o EL o EL x €L .
Coiliio Borlijo Gorliio Corliio
LS LTS 2=l Pag oS T




Diseno de identidad
visual - Manual de

marcay
aplicaciones

wlll v
W= _
e




- PUJ

O
T
-
0

Campana de exper




Educacion a los jovenes
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Diserio de la guia con los lineamientos y descripciones de las actividades a realizar como propuesta que se enviar@ para ser

aplicada en la carrera de gastronomia y artes culinarias en la materia de amasijos, la cual se aplicara a estudiantes entre

cuarto y quinto semestre.



Senalética en local y fabrica
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Tres leches
Milo

Maracuya
Oreo

Natas

Tiramisu

Limén

Arroz con leche
Natilla

Obleas

Café corto
Café largo
Café con leche
Capuccino
Maocaccing

@ @elcortijodelpalmar

@ www.cortijodelpalmar.com

Hojaldras
Paliquesos
Platanitos
Maduritos
Chontapitas
Galletas Tante

Chocalate con leche
Agua aromdética

Gaseosa
Kumis

Agua

o El Cortijo del Palmar

@ (+57) 317 505 0577

120cm *
80cm
listo para
impresion

Pruebo el sabor
de la tradicion

—

Prueba el sabor
de la tradicion

—

Prueba el sabor
de la tradicion

3 versiones de la pieza publicitaria dependiendo
del espacio en el que se ubique.



#Pose pa’ la foto Pose pa’ la foto

200cm *120cm
listo para impresion
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