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Recsnon

a experiencia de comer estd ligada a espacios gas-
tronémicos, los restaurantes se han adaptado a las
exigencias y tendencias que los obligan a generar
una mejor relacién espacio-comensal, ésta accién
asegura su permanencia en el mercado y constante
innovacién.
Algunos restaurantes de lujo usan gréficas para ge-
nerar experiencias, las mismas se aplican a través de
recursos multimedia. Esta investigacién pretende en-
r el vinculo entre el disefio gréfico y la genera-
cién de experiencias, lo visual entendido como un re-
curso sensorial que genera emociones y sensaciones.
Finalmente se pretende presentar resultados a partir
de una matriz de datos que muestre la relacién entre

la experiencia visual generada y el disefio gréfico.

Palabras claves

Disefio experiencial, Disefio sensorial, Disefio emocional,

Disefio visual, Restaurantes de lujo, Multimedia
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I he dining experience is linked to gastronomic spaces,

restaurants have adapted to the demands and trends
that force them to generate a better space-diner rela-
tionship, this action ensures their permanence in the

market and constant innovation.

Some luxury restaurants use graphics to
generate experiences, they are applied through mul-
timedia resources. This research aims to find the link
between graphic design and the generation of expe-
riences, the visual understood as a sensory resource
that generates emotions and sensations.

Finally, the aim is to present results from a data ma-
trix that shows the relationship between the genera-

ted visual experience and graphic design.

Keywords
Experiential design, Sensory design, Emotional design,

Visual design, Fine dining, Multimedia




Objetivo General:

Describir los usos del disefio gréfico aplicado a la ge-
neracién de experiencias dentro de los restaurantes

de lujo.
Objetivos especificos:

Recopilar casos de restaurantes en los que el di-
sefio grafico sea un elemento generador de ex-
periencia.

Analizar e identificar las maneras en las que el
disefio gréfico es utilizado para la generacién de
experiencias sensoriales en los espacios fisicos y
virtuales del restaurante.

Discutir sobre los usos del disefio gréfico en la

generacién de experiencias en restaurantes.




La experiencia de comer esta ligada fuertemente a
los espacios gastronémicos, los restaurantes han tenido que
adaptarse a las nuevas exigencias y tendencias del mercado lo
que los obliga a generar una mejor relacién espacio-comensal.
Estas acciones pueden asegurar la permanencia en el mercado
y la constante innovacién de estas unidades de negocio, que
ademaés de brindar mejores experiencias a sus clientes permitira

también que generen una larga relacién con sus consumidores.

Algunos restaurantes de lujo usan el disefio gréfico
a través de la utilizacién de recursos tecnolégicos multimedia
que tratan de complementar la experiencia sensorial total del
consumidor. Esta investigacién pretende encontrar el vinculo
del disefio gréfico y la generacién de experiencias a través de lo
visual y ademés describir sus aplicaciones en funcién de ofrecer

o complementar experiencias al momento de comer.

Para esto, los resultados se obtienen de la aplicacién

de matrices de andlisis, que permitiran establecer las relaciones

entre el disefio gréfico, los restaurantes y la generacién de even-

tos experienciales.
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Autores: Cobelo, Alvaro; Knapps, Verena
Titulo: Imagen Corporati-
va del Restaurant Bar San

Roque

Meiodologia: Esta investigacién pretende res-
ponder a la pregunta ¢Cudl es la imagen corporati-
va que perciben los clientes del Restaurant “Bar San
Roque” ?, para la cual se formula el objetivo gene-
ral: analizar la imagen corporativa proyectada por el

Restaurant “Bar San Roque”.

La metodologia se sustenta en un disefio
no experimental de alcance descriptivo con enfoque
mixto aplicando una encuesta a 113 clientes (hombres
y mujeres mayores a 18 afios) del restaurante duran-
te los meses de mayo y junio de 2011 en los turnos de
almuerzo y cena de forma equitativa, como también
una entrevista a los propietarios del restaurant y el
andlisis de materiales gréficos. Los tres instrumentos
utilizados de tipo cuestionario con escala de Lickert,
seleccién maltiple y preguntas dicotémicas; por otro

lado, la entrevista fue realizada a través de una guia

de preguntas semiestructuradas y el andlisis de mate-

riales gréficos mediante tomas fotogréficas.

Conclusién: Aunque hay muchos aspectos que
mejorar como por ejemplo el trato de los empleados
con los clientes, la imagen percibida por el publico
externo es positiva, ya que se considera que cuenta
con servicios de calidad, simbolizada por valores fa-
miliares y que mantiene su entorno tradicional, ele-
mentos que hacen al restaurante un sitio reconocido

y distinguido.

Referencia: Cobelo, A; Knapps, V. Imagen
Corporativa del Restaurant Bar San Roque. Asuncién.
Paraguay. Recuperado de: https://casilic.webnode.
es/_files/200000219-6bd056cca2/Imagen%20
Corporativa%20del%20Restaurant%20Bar%20

San%20Roque.pdf

Autores: Bastidas Torres, Jenny Amanda; Aguirre Ro-

mero, Maria José

Titulo: Guia para la apli-
cacion de marketing sen-
sorial y marketing directo
como estrategia de fideli-
zacion de clientes en res-
taurantes fusion Gourmet,
Caso Petipé Bistro Restau-

rant

Mefodologia: Los tesistas plantean un andlisis
dentro del Marketing sensorial otorgando importan-
cia en los sentidos; plantean una forma adecuada
de orden teérico para establecer variables que serén
analizadas posteriormente en el restaurante elegido,
sobresalen variables como: disefio y planificacién, el
color, decoracién, misica, aromas, etc. Laimportan-
cia de estas variables més el marco teérico, determi-
nardn a partir del método de observacion, en malti-
ples visitas al local, una respuesta segin las variables

medidas.

Conclusién:

Caso Petipé Bistro restaurant, debe mantener la
decoracién y los colores que actualmente manejan,
implementar texturas y olores, utilizar luces de tres
tipos, mantener servilletas de tela, masica variada
durante las tres etapas del dia, sillas y mesas lo su-
ficientemente cémodos, estas observaciones a partir
del nimero de visitas generan el interés real por el res-

taurante y el valor afadido.

Se usa colores célidos, porque representan la atra-
cién que quiere transmitir el restaurante, ademas los
colores cdlidos como son: el amarillo, rojo, naranja,

son colores que estimulan el apetito.

Referencia:

Bastidas, J; Aguirre, M.|. Guia para la aplicacién de
marketing sensorial y marketing directo como estrategia
de fidelizacién de clientes en restaurantes fusién Gour-
met, Caso Petipé Bistro Restaurant. Quito. Ecuador.
Recuperado de: http://dspace.udla.edu.ec/hand-

le/33000/3880
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Autores: Mero Calle, Bryan Armado; Tigua Martinez, Evelyn

Tatiana

Titulo: Disefio de estrate-
gias de marketing sensorial
para la marca “Amador

Restaurant” en la ciudad

de Guayaquil

Meiodologia: Seguin datos obtenidos del al-
timo censo, realizado en el afio 2010, del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), estable-
ce que en la ciudad de Guayaquil hay alrededor de
2.350.915 personas, la muestra fue de 386 personas.
El objetivo de este proyecto de investigacién es desa-
rrollar el marketing sensorial dentro de las instalacio-
nes de la empresa Amador Restaurant, con el fin de
captar la lealtad de los clientes actuales del objeto
de estudio, la metodologia consiste en recolectar la
mayor informacién mediante encuestas con respues-
tas dicotémicas dirigidas a los clientes y entrevistas

directas a los gerentes.

Conclusién: El desarrollo de este proyecto de in-
vestigacién representa una oportunidad Gnica para
la empresa para mejorar su productividad, aumentar
sus ventasy también capturarlalealtad del cliente, ya
que ofrece una nueva opcién trascendental mediante
el uso de técnicas que a nivel mundial han demostra-

do muy positivo para las empresas que lo aplican.

Las estrategias que usaron, fue crear un plan de mar-
keting donde asociaban alos sentidos con las peticio-

nes de sus clientes.

Referencia: Mero, B; Tigua, E. Disefio de estra-
tegias de marketing sensorial parala marca “Amador
Restaurant” en la ciudad de Guayaquil. Guayaquil.

Ecuador. Recuperado de: http://repositorio.ug.edu.

ec/handle/redug/40631
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1.1.1 ;Qué es un restaurante?

“Establecimiento publico donde se sirven

comidas para ser consumidas en el mismo

local” (RAE, 2015, p.2).

Los autores Barrows; Powers; Reynolds (2012)
en su libro “Introduction to management in the hospitality
industry” definen a restaurante como una amplia gama
de operaciones de servicio de alimentos. Este término
proviene de la palabra francesa restaurante, que signi-
fica “restaurador de energia”. El término se usé a media-
dos de 1700 para describir lugares publicos que ofre-

cian sopay pan.

Los lugares que se han creado para consumir
alimentos fuera de casa pueden encontrarse en una
gran variedad de ubicaciones, la existencia de una am-
plia disponibilidad de restaurantes indican el tamafio y
el alcance que tiene la industria de servicios de alimen-
tos que incluyen cafeterias para empleados, tiendas de
conveniencia, restaurantes tradicionales, instalaciones
de hoteles, casinos, entre otros. Incluso los supermer-

cados han entendido esta necesidad y han comenza-

do a incluir un érea de comedor; la mayoria de estos
segmentos estén experimentando resultados positivos

(Barrows, Powers, Reynolds, 2012, p. 98).

Por lo que, se puede definir a un restaurante
como un establecimiento publico, donde se adquiere
alimentos a cambio de un valor monetario, donde los
comensales adquieren alimentos y bebidas dependien-
do del menu que el restaurante ofrece y la eleccién del

mismo comensal.

1.1.2 Categorizacién de los

restaurantes

La categorizacién de los restaurantes depende
de las normativas de cada pais, donde se someten a es-

téndares de calidad y obedecen a politicas nacionales.

En Ecuador el Ministerio de Turismo se enfoca
en tres pilares fundamentales para la categorizacion de
restaurantes: mejorar la calidad en el servicio, infraes-

tructura y en las buenas précticas de manufactura, es

decir, se busca que los establecimientos cumplan con
servicios de calidad, cuenten con espacios adecuados
y que respeten las normas para la manipulacién de ali-
mentos de modo que, se garantice un buen producto

para los turistas (Ministerio de Turismo, 2020, p. 2)

El Ministerio de Turismo (2020) establece
que el usuario podré reconocer la categorizacién de
restaurantes de la siguiente manera: tenedores (restau-
romTes), tasas (cofeferios), copas (bores y discofecos)
y categoria tnica (establecimientos méviles, plazas de

comida y catering).

En esta investigacion se analizard especifica-
mente los restaurantes de lujo, por lo que es importante
conocer el significado de la categorizacién en tenedo-

res.

A estos se los categorizan como: 5 tenedores, 4
tenedores, 3 tenedores, 2 tenedores y 1 tenedor. Torruco
Miguel y Ramirez Manuel, en su libro “Servicios turisticos:
la oferta turistica y sus principales componentes” (1987), ex-

plican las categorias de cada uno de ellos:

IMAGEN 2




1.1.2.1 Restaurante de lujo

(5 tenedores)

El servicio deberd ser personalizado y con innumerables detalles que llega-
ran al comensal. Este tipo de establecimientos deberdn contar con una entrada inde-
pendiente para clientes y otra exclusiva para el personal; se deberd ofrecer diferentes
servicios que brinden comodidad al comensal, como por ejemplo, responsable o valet
parking (acomodador de automoviles), sala de espera o drea de bar donde las perso-

nas puedan esperar por su mesa de comedor.

El comedor deberd contar con una exquisita decoracién, ambiente y equi-
po confortable para brindar un servicio adecuado, teléfono para uso del cliente, aire
acondicionado o calefaccién en sus respectivos casos, sanitarios amplios e indepen-
dientes, cocina funcional, loza, plaqué (conjunto de cucharas, tenedores, cuchillos y
otros Utiles para el servicio de mesa), cristaleria y blancos (manteles, cubremanteles,
servilletas) de acuerdo con la decoracion y concepto del restaurante. El servicio se
efectuard directamente en las mesas, con platillos que saldrén a la mesa con cu-

bre-fuentes o que se prepararé a la vista de los comensales, segun sea el caso.

La carta del restaurante serd la principal herramienta de venta, por la varie-
dad de platillos divididos en sus tiempos correspondientes a entradas, sopas, pastas,
ensaladas, especialidades o sugerencias, carnes, aves, mariscos, etc.

De igual manera, deberd mostrar una carta de bebidas alcohélicas, tanto de vinos y

cervezas como de aguardientes (Turroco & Ramirez, 1987).

1.1.2.2 Primera clase

(4 tenedores)

Este tipo de restaurante, conocido también
como full service (servicio completo), tendré un toque
completo de servicios, de acuerdo con la categoria del
establecimiento. La diferencia con la anterior categoria
se encuentra en su herramienta de ventas: la carta o
mend, en esta se presentard de cinco a siete tiempos de
servicio y también contard con una variedad limitada

de bebidas alcohdlicas (Turroco & Ramirez, 1987).

1.1.2.3 Segunda clase

(3 tenedores)

Este tipo de restaurante es también cono-
cido como turistico. Puede tener un acceso indepen-
diente para comensales, que también seré utilizado
por el personal de servicio exclusivamente en las horas
que no haya atencién a los clientes. Con esta misma
restriccion se hard el abastecimiento de los diferentes
proveedores, su capacidad seréd més restringida en es-

pacio y su carta contaré con no mds de seis fiempos

(Turroco & Ramirez, 1987).

1.1.2.4 Tercera clase

(2 tenedores)

El acceso serd utilizado tanto para comensa-
les como para el personal de servicio, su mobiliario sera
apropiado, contard con loza irrompible, plaqué inoxi-
dable (cubiertos y/o utensilios), cristaleria sencilla y en
buen estado, servilletero y mantelerias presentables. Su

carta presentard cuatro tiempos de servicios (Turroco

& Ramirez, 1987).

1.1.2.5 Cuarta clase

(1tenedor)

Este establecimiento tendré su comedor inde-
pendiente de la cocina, plaqué inoxidable, loza irrompi-
ble, cristaleria sencilla en buen estado de conservacion,
servilletas de tela o papel, servicios sanitarios decoro-

sos y contard con su carta o menl con preparaciones

sencillas (Turroco & Ramirez, 1987).

Es importante recordar que cada restaurante
es responsable de la imagen que presenta, ya que se
los categoriza no solo por su estatus social, sino por la

experiencia que venden.

TS
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1.2.1 {Qué es lujo?

La RAE define a la palabra lujo como: “Ele-
vada categoria, excelencia o exquisitez que posee algo
por la calidad de las materias primas empleadas en su

fabricacion, sus altas prestaciones o servicios” (2019).

Por lo tanto, al lujo se lo puede definir como
todo aquello que se considera exclusivo pero que no es
accesible para todas las personas. Este concepto de
lujo viene desde la antigiiedad, ya que varias civiliza-

ciones, se categorizaban lujosas, por su estatus social.
-
1.2.2 Nuevo lujo

El nuevo lujo surge por los nuevos estilos de
vida que los consumidores desarrollan, en donde bus-
can una experiencia gastronémica més informal. En el
nuevo lujo los consumidores de hoy estdn mas predis-

puestos a una experiencia gastronémica informal.

Todos estos factores han resultado en un
cambio en la forma en que se percibe la experiencia

gastronémica. Algunos sugieren que la disminucién es

o i 4

solo parte de un ciclo, sin embargo, una buena cena
algtn dia alcanzard su estatura anterior (Barrows;

Powers; Reynolds; 2012, p.70).

Varios estudios demuestran que se ha genera-
do este nuevo lujo por el cambio de edades, ya que en la
actualidad, los millennials fueron criados con comida répi-
da, lo que crea que estos consumidores prefieran un am-

biente mas informal (Barrows; Powers; Reynolds 2012).

Las comidas informales atraen a los consumi-
dores en muchos niveles, de hecho, el segmen-
to informal puede segmentarse adn mas por
precio y nivel de servicio. Las comidas informa-
les de lujo representan a aquellos restaurantes
que estdn en el extremo superior del segmen-
to informal, incluso pueden ser referidos como

(11 7
restaurantes elegantes casuales” (Barrows;

Powers; Reynolds; 2012, p.76).

Uno de los atractivos de estos restaurantes son sus menGs de comidas infor-
males de lujo y sus comidas informales en general; menas que se han vuelto cada vez

mds sofisticados e interesantes en los Gltimos afos.

Otro atractivo que se puede observar en los restaurantes de nuevo lujo es el
servicio topflight (sobresaliente) que ofrecen muchos restaurantes, aunque las comi-
das aquillevan menos tiempo de elaboracién son los mas acogidos por los comensa-

les, por su rapidez y eficacia (Barrows; Powers; Reynolds; 2012, p.76). mal citado

Tener un buen servicio se basa en ofrecer un servicio profesional y atento,

esto se conoce en los restaurantes como refinamiento hacia sus comensales.

La mayoria de los restaurantes informales de lujo tie-
nen un tema unificador que estd presente en el disefio
de su menu, su decoracién interior y a menudo en el
exterior del edificio. Las especialidades del meni son

cada vez mas variadas y las listas de vinos son exten-

sas (Barrows; Powers; Reynolds; 2012, p.77).

En base a la creacién de este segmento de
nuevo lujo muchos administrativos de alta cocina han
observado el gran cambio en el mercado competitivo,
por este motivo, muchos restaurantes de alta cocina
han tomado la decisién de satisfacer esa demanda y

adaptar sus ambientes a precios mdas razonables.

Otros administrativos optaron por equilibrar
su restaurante gourmet con una opcién mds informal
para sus comensales. Y en otros casos, algunos admi-
nistrativos optaron por cerrar sus restaurantes |ujosos
y abrir nuevos restaurantes adapténdose a las nuevas

tendencias.

Un tema que cabe destacar con respecto al
tema del lujo es que, algunos restaurantes ofrecen ex-
periencias con enfoques sensoriales aunque no todos
los que se encuentran en esta categoria lo realizan ya
que estas experiencias representan un alto costo, sien-
do asequible para un target especifico que pueda pa-
garlo, es decir, las experiencias dentro de los restauran-
tes, por lo general, son eventos costosos y son pocas las

personas que pueden adquirirlas.
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Se utilizard al disefio multimedia como base para analizar los restauran-

tes multisensoriales, dentro del disefio multimedia se encuentran los ele-

mentos de la gréfica multimedia el cual nos ayudaré a entender de mejor

manera como estdn manejando al disefio dentro de los restaurantes.

Es una herramienta efectiva para transmitir un
mensaje, apoydndose principalmente en el disefio gré-
fico, es la disciplina que se encarga de ordenar la infor-
macién de manera estética y legible para que capte la
atencién, transmita el significado del mensaje y que este

sea recordado por los espectadores (Adguer, 2011).

Actualmente, esta disciplina integra estrate-
gias, conceptos bésicos e interactividad para proponer
un criterio innovador y desarrollar asi contenidos visua-

les que generan experiencias al usuario.

1.3.1 Elementos de la

gréafica multimedia

La gréfica multimedia combina los distintos
soportes del disefio como texto, gréfico, animacioén, vi-
deo e imdgenes de forma interactiva creando un vincu-

lo con el usuario (Behocaray, 2015).
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Segan Romina (2020) los tipos de elementos de la gré-

fica multimedia son:

Texto

Los textos son mensajes lingiisticos codifica-
dos mediante signos procedentes de distintos sistemas
de escritura, siendo uno de los medios de comunicacién

mas clésicos y tradicionales.

Graficos

Son representaciones visuales figurativas que
mantienen algun tipo de relacién de analogia o semejan-
za con los conceptos u objetos que describen. Pueden te-
ner forma bidimensional diagramas, esquemas, planos,

cuadros, tablas o tridimensional figuras y dibujos.

Animacién
Son presentaciones muy rdpidas de una se-
cuencia de gréficos tridimensionales en un intervalo

de tiempo tan pequefio que genera en el observador la

sensacién de movimiento. Ademas las animaciones son
para vender un servicio, promocionar un documental,
redactar visualmente un testimonio animado, o con un

fin corporativo.

Imégenes

Son representaciones visuales estdticas, ge-
neradas por copia o reproduccién del entorno a través
del escaneado de imagenes analégicas, fotografias
digitales, etc. Son digitales cuando estan codificadas
y almacenadas como mapas de bits y compuestas por
conjuntos de pixeles por lo que tienden a ocupar fiche-

ros muy voluminosos.

Videos

Son secuencias de imdgenes estdticas —sin-
tetizadas o captadas- codificadas en formato digital y
presentadas en intervalos tan pequefios de tiempo que

generan en el espectador la sensacién de movimiento.

Tipologia
Los diferentes tipos de multimedia se pueden clasificar de acuerdo ala fina-
lidad de la informacién o también, en el medio en el cual seran publicadas. A conti-

nuacién, se profundiza en cada una de los tipos:

- Publicitaria
Es el uso de diferentes medios enfocados en una campafia publicitaria, esto ha generado nuevos espacios en
este sector mostrando cambios significativos en el uso de medios de publicidad tradicional y su paso a medios digitales

presentando un extenso abanico de posibilidades (Romina, 2020).

- Comercial

En este tipo de multimedia encontramos una gran variedad de productos, tales como: bases de datos (DB),
promociones, catalogos, simuladores, paginas web, publicidad, entre otros; todo este material se presenta en forma
digital e interactiva teniendo como principal funcién la de convencer a un posible comprador o cliente de adquirir un

servicio o producto (Romina, 2020)

- Informativa
Estd relacionada con los elementos multimediales que brindan informacién, tales como: noticias, prensa, re-
vistas, television y diarios; esta informacién se presenta en la mayoria de los casos en forma masiva (entorno mundial)

y se mantiene actualizada al momento de los hechos (Romina, 2020).
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7.7 Frafiea Lipresa

“La palabra gréfica impresa viene de la “ac-
p 9 p
ciény efecto de imprimir”, “marca o sefial que algo deja

en ofra cosa al presionar sobre ella”. RAE (2019)

Se debe aclarar que, en este trabajo de investi-
gacién para justificar el tema de la grafica impresa se usa-
rd una teoria traida desde la mercadotecnia, ya que es la
mds apropiada para entender el efecto que causa la grafi-

caimpresa dentro de una como una experiencia sensorial.

Mary Jo Bitner citada en Lovelock & Wirtz
(2009) ha desarrollado un modelo detallado al que
denomina Panorama de Servicio. Esta autora indica
las principales dimensiones que se han identificado en
los entornos de servicio e incluyen las condiciones am-
bientales, el espacio, la funcionalidad, las sefiales, los
simbolos y los artefactos. Si bien Bitner habla de estas
dimensiones, para explicar la gréfica impresa nos que-
daremos con las dimensiones “sefiales, simbolos y arte-
factos”, ya que aqui nos explican cémo se maneja este

tipo de gréficas hacia los clientes (p. 294).

Debido a que los individuos tienden a percibir

estas dimensiones como un todo, la clave para

un disefio eficaz depende de lo bien que se inte-

gre cada una de estas dimensiones individua-

les con las demas (Lovelock & Wirtz, 2009).

Lovelock & Wirtz (2009) mencionan que: “en
el entorno de servicio estas sefiales, simbolos y artefac-
tos actGan como cédigos explicitos e implicitos para
comunicar la imagen de la empresa, ayudando a los

clientes a encontrar el camino y transmitir el libreto de

servicios” (p. 294).

Es en este punto donde la gréfica impresa toma
valor, pues a través de estos impresos los usuarios pueden
resolver sus necesidades. Las gréficas impresas que nor-
malmente manejan las industrias gastronémicas en sus
locales son: dfiches, gigantografias, cuadros artisticos,
carteles de informacién vy letreros corporativos, elabora-
dos en base a un formato visible, una cromética adecua-

day una tipografia legible (Lovelock & Wirtz, 2009).

La gréfica impresa es importante para los
clientes, pues estos con frecuencia evaltan el servicio an-
tes de comprar o consumir y esta gréfica sirve de ayuda
para crear un “ambiente” y “atmésfera” que influird en
las percepciones sensoriales del servicio que tengan los
clientes y servird como una caracteristica al momento de
evaluar su satisfaccion durante y después de realizado el

consumo en el restaurante (Sanchez, 2016).

Por este motivo, para los disefiadores es un
reto el utilizar de manera correcta las sefiales, simbo-
los y los artefactos de un restaurante para lograr guiar
a los clientes con claridad a lo largo del proceso de la
presentacion del servicio, y ensefiar el proceso de la ma-

nera mas intuitiva (Lovelock & Wirtz, 2009).




7.5 enilica

Dondis (1973) menciona que: El color estd car-
gado de informacién y es una de las experien-
cias visuales mds penetrantes que todos tienen
en comun. Portanto, constituye una valiosisima
fuente de comunicadores visuales. [...] Cada
color tiene numerosos significados asociativos
y simbélicos. Por ello, el color ofrece un enorme
vocabulario de gran utilidad en la alfabetidad
visual (p.3).
S
En base a esta definicion se entiende que los
colores se asocian al conocimiento y contexto previa-
mente establecido por un restaurante experiencial.
Cifuentes (2019) manifiesta que: “el disefiador gréfico
debe conocer los matices o colores que estimulan el
apetito son cdlidos, como el amarillo, naranja, rojo y

algunas variedades del verde” (p.3).

Por esta razén, el color es sensorial e indivi-
dual, pues influye sobre el ser humano, produciendo
impresiones y sensaciones de gran importancia; cada
uno de los colores tiene una vibracién determinada en

la visién y por lo tanto, en la percepcién.

X X

La divisién de los colores calidos y frios, radica en la sensaciones y experien-
cias humanas. La calidez y la frialdad atienden a sensaciones térmicas. Los colores,

de alguna manera, llegan a transmitir estas sensaciones (Gareca, 2011).

1.5.1 Colores calidos

Son considerados excitantes y activos. Tienden a hacer que los objetos pa-
rezcan mds cercanos, dentro de ellos se encuentran el rojo, amarillo y naranja, visual-

mente se muestran dindmicos y acogedores (Gareca, 2011).

Segun Heller (2008) los colores rojo, amarillo y naranja psicolégicamente se los con-

sidera de la siguiente manera:

ROjO Representa, al amor, odio, alegria, sangre, fuego, lujo, agresividad, peligro; es
uno de los colores mas vigorosos de los célidos, porque generan impulsos y adrenali-

na. Por su parte también se lo considera un color peligroso y violento.

Amarillo Asociado ala diversién, amabilidad, optimismo, luz, creativo, este color
estimula ala fuerza, riqueza'y abundancia, pero también a la traicién, irritabilidad asi

una presencia excesiva del mismo.

Naranja Es un color exético, llamativo, representa al otofio y esa diversién, entu-

siasmo, pero es comln en las religiones orientales.

1.5.2 Colores frios

Se los considera como tranquilos y relajantes.
Tienden a hacer que los objetos parezcan lejanos, entre

ellos encontramos al verde, azul y violeta (Gareca, 2011).

Segan Heller (2008) los colores verde, azul y violeta se

los considera psicolégicamente de la siguiente manera:

Verde Se asocia con la naturaleza, vida, salud, ferti-
lidad, a lo fresco, juventud, esperanza, tranquilo, pero
tiene también algunos significados negativos como la

envidia, el veneno, y los celos.

Azul Representa el frio, distancia, simpatia, fidelidad,
fantasia, limpieza, frescura, inteligencia, este color se lo

usa para generar espacio y lejania.

Violeta Asociado con la Teologia, magia, poder,
vanidad, un color usado por los grupos feministas, ya
que representa la delicadeza de una mujer y su poder

hacia la sociedad.

1.5.3 Colores neutros

Son todos aquellos colores que no compiten en
un espacio y que combinan con cualquier color adicio-
nal, funcionan como base, para agregar color y textura.
Estos colores neutros no son solamente el blanco, gris,

beige, también son el negro y café (Valverde, 2013).

Segun Heller 2008) los colores blanco, gris, negro y café

se los considera psicolégicamente de la siguiente manera:

Blanco Representa el comienzo de algo, perfeccion,
limpieza, inocencia, ligero, vacio, paz, pureza, es uno de

lo colores con mas significados positivos.

Gris Asociado con lo aburrido, anticuado, la cruel-
dad, vejez, pobreza, barato, pero también puede se pa-

sivo, carece de energia, es un color muy neutro.

Negro Lo asocian con el duelo, fin, negacién, mal-
dad, culpa, la muerte, pero este color es uno de los mas

utilizados para representar la elegancia.

2 .
Café Representa, lo corriente, pereza, acogedor, se-
vero, también representa al otofio, y da la sensacién de

gravedad y equilibrio.

Para realizar el andlisis en la multimedia y la
gréfica impresa, la teoria de la cromética seré la misma
para las dos partes, porque se analizard de forma expe-
riencial, es decir que sensaciones genera la cromdtica

en las personas que reciben la experiencia.

b =
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El disefio sensorial es una de las disciplinas del
disefio que crea experiencias, logrando interactuar di-
rectamente con los sentidos. Estos incluyen las discipli-
nas tradicionales de disefio como por ejemplo, el disefio
grdfico, la escritura, los medios de comunicacién y las

disciplinas del disefio como video y animacién.

Cada uno de estos tiene una historia comple-
ja'y numerosos principios, por lo que han sido estudia-
dos y definidos en una gran variedad de libros, cursos,
grados, seminarios y otros materiales que los estudian
a profundidad. Por lo que es importante para esta in-
vestigacién contar con una idea de la diversidad y las
relaciones entre estas disciplinas para lograr conocer
las fortalezas y debilidades relativas a la comunicacién

yenla creacién de experiencias (Shedroff, 2008 p.219).

El disefio sensorial se basa en optimizar la
experiencia con el cliente y desarrollar los valores de la
marca a través de una calidad sensorial. En este tipo de
disefio se reflexiona acerca de la relacién entre el cliente
y la marca en todos los sentidos y se investiga la cohe-

rencia del mensaje desde todos los puntos de unién con

su cliente (Borja, 2006, p.133-134).

Por lo que, se entiende al disefio sensorial como la expe-
riencia que tiene el usuario con los productos en base a to-

dos los gréficos generados. Como sefiala Bedolla (2003):

“la sensorialidad abarca dimensiones orga-
nicas, fisicas y emocionales”, generando asi
cualidades como los deseos y sentimientos.
Ya que el ser humano por naturaleza activa
sus érganos sensorios al momento de esti-

mular sus experiencias.

Un ejemplo claro para entender el disefio
sensorial brinda el articulo de Joan Ricart denominado
“Disefio Polisensorial. La creciente importancia del disefio

sensorial”, 2005, en el cual sefiala que:

El packaging sensorial es la victoria de los
sentidos sobre la razén. Se consigue la prefe-
rencia a través de la emocién. Se logran oler
los valores de la marca antes de abrir el enva-

se. Se valora el placer instanténeo del tacto.

Se sugiere méas que demuestra, y nos aparta-

mos del ruido de cédigos repetitivos que gri-
tan a un consumidor que lo que desea es que

le susurren al oido y que intimen con él.




Por otro lado, es importante considerar que
los sentidos del ser humano son los canales de entrada
para la mejor apreciacién del medio que les rodea, pues
de esta manera, el cerebro es capaz de reaccionar a los

estimulos sensoriales.

Cabe mencionar que, para esta investigacién
se analizard principalmente el sentido de la vista, pues
se busca comprender cémo los elementos visuales influ-
yen en lo sensorial y a su vez, conocer las funciones de

los otros sentidos en el dmbito sensorial.

1.6.1 LOS SENTIDOS

Todo lo que las personas perciben ingresa a
sumente a través de uno de los cinco sentidos. Este pro-
ceso se desarrolla desde los primeros afios de vida de

una persona y se vuelve un proceso automatico.

Asi, al contar con una comprensién mas
profunda (o al menos un cambio de direccién) de los
sentidos esto puede llevar a crear experiencias innova-
doras que permita que el publico experimente nuevas
reacciones incluso ante las experiencias mds comunes

(Shedroff, 2008).

Existe un debate sobre cudntos sentidos tie-
nen las personas, muchos consideran a los sentidos ki-
nestésicos, electromagnéticos e incluso psiquicos como
sentidos viables e importantes; mientras que ofros, se
adhieren a los cinco sentidos tradicionales: visién, oido,

gusto, olfato y tacto.

A continuacién, se realizaré una definicion de

los cinco sentidos tradicionales:

Visién

La visién es el mas poderoso de los sentidos uti-
lizados en el marketing debido a la interaccién entre el
cerebro y los ojos. Los factores que afectan a la marca a
través de la vision son los logotipos, disefio, iluminacién,

packaging, entre otros (Khanna & Mishra, 2012).

El sentido de la visién es muy importante para
el desarrollo del disefio visual, algunos autores lo defi-

nen de la siguiente manera:

- Disefio visual

Shedroff (2008) menciona que: el disefio
visual tradicionalmente se ha preocupado por la
apariencia, pues comunica més que la simple be-
lleza. En particular, los estilos graficos e ilustrativos
transmiten sefiales culturales que ayudan a las per-

sonas a identificar disefios con diferentes valores.
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En el disefio visual se pueden encontrar ele-
mentos como: la tipografia, el color y la fotografia;
estos elementos funcionan dependiendo de cémo se

quiera comunicar un mensaje a la audiencia.

Cada elemento visual utilizado como un ele-
mento sensorial desencadena un significado sobre el

produc’ro, servicio, evento o experiencias asociadas

(Shedroff, 2009).

El estilo es dificil de clasificar o caracterizar,
pues los diferentes elementos comunican diferentes sig-
nificados a diferentes personas. Pocas personas tienen
una comprensién bien educada del disefio o una alta
alfabetizacién visual, esto no es culpa de los consumi-
dores pero representa una pérdida para la sociedad y
hace mas complicado para los disefiadores construir

experiencias sensoriales. (Shedroff, 2008 p.278).

Olfato

El olfato es el unico sentido que no puede
ser apagado ya que es indispensable para respirar, es
el sentido de mayor impacto emocional, pues estd di-

rectamente conectado con el sistema limbico, a esto

se le atribuye que el olfato estd fuertemente ligado a
la memoria, siendo un factor importante en la imple-
mentacién de herramientas estratégicas para la crea-
cién de conexiones entre los consumidores y la marca

(Khanna & Mishra, 2012).

El olfato es un sentido malentendido y a me-
nudo ignorado (al menos publicamente), pero puede
ser uno de los mas memorables y poderosos. Mucha
gente habla de recuerdos provocados por un olor olvi-

dado hace mucho tiempo.

Las experiencias que incorporan cuidado-
samente los olores pueden agregar una dimension
adicional que es a la vez, robusta y sorprendente. Los
planificadores de centros comerciales y los propietarios
de tiendas saben desde hace tiempo que los diferentes
aromas pueden mejorar no solo la experiencia de com-
pra al atraer a los clientes a entrar o hacer que se sien-
tan mas cémodos una vez que lo estdn, sino también,

pueden generar un aumento en las ventas.

Sonido

Los sonidos activan la parte emocional del ce-
rebro en lugar de la racional y ayuda a generar recuer-
dos y mejorar el estado de dnimo mediante la creacién

de sentimientos y emociones (Khanna & Mishra, 2012).

Tacto

Es considerado un sistema de alerta y una po-
derosa herramienta para comunicar los pensamientos
y emociones no verbales. La participacién de los consu-
midores en el proceso de compra a través del contacto

con el producto fortalece la conexién emocional con la

marca (Khanna & Mishra, 2012).

Sabor

La sensacién del gusto tiene un papel impor-
tante en la vida, debido a que comer se encuentra ligado
a la supervivencia. El olfato y el gusto estan fuertemente
vinculados y se les denomina el sentido quimico que se
utiliza principalmente para las degustaciones (Khanna &

Mishra, 2012).

Cuando el disefio sensorial emplea técnicas que influyen
en sus publicos objetivos se logra aumentar la eficacia de

la comunicacién y la experiencia de compra o servicio.

X



“El disefio emocional hace referencia atodos aque-  Di Nella (s/f) menciona que:

llos aspectos del disefio de productos que crean lazos con el L ) ) ) )
El disefio emocional mejora la experiencia del
usuario que van més allé de lo racional” (Potter, 2002, p.13).

usuario, puesto que las emociones cambian la

forma en que el cerebro resuelve problemas (p.4).

Potter (2002) menciona que: a este disefio se lo
puede encontrar sin nimero de definiciones, pues es con-
siderado una interdisciplina y va a depender de un tipo de En base a estos conceptos se puede entender
orientacién en cada drea de conocimiento que se le quiera  que hay productos o servicios que suman emociones
otorgar (p.14). con sus funcionalidades, asi también, estos deben res-
ponder a circunstancias sociales y emocionales. Estas
Entonces el disefio emocional, es el vinculo que ge-  respuestas favorecen la experiencia ya que estas se
nera el usuario con el producto o servicio, muestra un apego  convertirdn en historias y recuerdos.
hacia las cosas que le ayudan a satisfacer sus necesidades.
Ciertamente, no hay recetas ni férmulas para
Para entender un poco mas acerca del disefio emocional a  disefiar de una manera emocional, pero el disefador
continuacién, se mencionan distintos concepto brindados  debe ser responsable de generar emociones positivas y
por varios disefiadores: poder enfocarse en las preocupaciones, valores y signi-

Cafada (2005) afirma que: ficados personales (Di Nella s/n, p. 6).

El disefio emocional hace referencia a todo
aquel aspecto del disefio de un producto que
crean lazos con el usuario que van mas alléa
de lo racional. No creo que sea una prdcti-
ca, sino una serie de aspectos para tener en
cuenta (p.98).
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1.7.1 Objetivo principal

del diseiio emocional

“Es hacer que nuestras vidas sean mucho més placen-
teras” (Norman, 2012).

En marzo del 2005 el psicélogo Donald Nor-
man brindé una entrevista donde hace énfasis sobre el
disefio emocional; Norman sefialé que, el objetivo de
este nuevo pensamiento de disefio consiste en enfocar
las cosas y pasar a disefiar productos o servicios que se
puedan dis r mediante las emociones, que aporten

al placery pueden llegar hasta la diversion.

Norman plantea el objetivo del disefio emocio-
nal como una experiencia de uso, es decir, son los momen-
tos en que las personas interacttan con los servicios u ob-

jetos y logran una impresién que seria objetiva-subjetiva.

Para poder concretar este objetivo, los di-
sefiadores deben tener claro que el disefio emocional
busca que la relacién entre comensal, servicio y pro-
ducto mejore. Esta relacion puede llegar a mejorar silos
disefiadores son capaces de salir de su zona de confort
e ir mas allé al momento de generar un determinado

servicio o producto.

' <

Dentro del disefio emocional se encuentran

tres factores que ayudan a comprender las emociones:

1.7.2 Diseno visceral

Es el més primitivo de todos y hace referencia
ala capa automatica del cerebro. Permite hacer un jui-
cio rapido de lo que es bueno o malo, seguro o peligro-
so; envia las sefiales apropiadas a los musculos y alerta
al resto del cerebro. Es decir, el cerebro analiza el mun-

do y responde; este es el comienzo del procesamiento

afectivo (Di Nella s/n, p. 7).

1.7.3 Diseino conductual

Contiene los procesos cerebrales que contro-
lan los comportamientos diarios, trata sobre la expe-
riencia de uso de un producto para satisfacer las nece-
sidades y provee de un mayor nivel de interpretacién,
capaz de analizar una situacién y alterar el comporta-
miento. Histéricamente, el disefio de interaccién y el de
usabilidad se han ocupado casi exclusivamente en el

nivel de procesamiento cognitivo (Di Nella s/n, p. 7).

1.7.4 Diseio reflexivo

Di Nella (s/n) aofirma: “Es la parte contem-
plativa del cerebro, es a lo que se llama consciencia y
requiere de experiencia, memoria y reflexién, tiene la
capacidad de poder anular los otros dos niveles” (p.7)
Estos tres niveles interacttan entre siy son los que mol-
dean cada una de las experiencias. Asi pues, se debe
conocer que al disefiar para el nivel visceral implica
también disefiar para lo que los sentidos perciben ini-
cialmente, es disefiar para conmover, para obtener res-
puestas psicolégicas o emocionales apropiadas para

un contexto particular (Di Nella s/n, p. 7).

Disefiar para el nivel de comportamiento sig-
nifica, disefiar comportamientos que complementen
los comportamientos de las personas. Por esta razén,
es por lo que se debe centrar en las personas, haciendo
foco en entender las necesidades a la hora de usar el

producto (DiNella s/n, p. 7).

A diferencia del nivel visceral, que es biolégi-
co, el nivel reflexivo es cultural. Lo atractivo funciona en
el nivel visceral, mientras que lo bello lo hace en nivel
reflexivo; este nivel es uno de los mas dificiles de disefar

y funciona a largo plazo (Di Nella, s/n, p. 10).
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“El objetivo del disefio de experiencias consis-
te en definir experiencias precisas, que produzcan de-
terminadas percepciones, conocimientos y sensaciones

entre los usuarios” (Monjo, 2011, p.25).

Bob Jacobson (2000) nos describe el disefio
de experiencias de la siguiente manera: “El disefio de
experiencias es un paradigma emergente, una invoca-
cién ala inclusién: realiza un llamamiento a la practica
integradora del disefio, que puede beneficiar a todos
los disefiadores, incluyendo a los que trabajan en los

nuevos medios interactivos” (p.25).

Si bien, técnicamente todo es considerado
como experiencia de cualquier tipo, es importante y es-
pecial discutir sobre las experiencias que valen la pena.
En lo particular, los elementos que contribuyen a una
experiencia superior son conocibles y reproducibles

esto las diferencia de las demas.

Shedroff (2009) dice que, “las experiencias son la
base de todos los eventos de la vida y constituyen el ntcleo

de lo que los medios interactivos tienen para ofrecer” (p.5).

7z 2 4

Por eso, las experiencias son cruciales para la
vida y la comprensién del mundo, asi como, para la ca-
pacidad de funcionar dentro de él. De hecho, ser creati-

vo, requiere una gran experiencia (Shedroff, 2009 p.5).

Por otro lado, Segura y Sabaté (2009) men-
cionan que, la experiencia centra su proceso en incidir
aportando valor a los clientes, vinculando sus experien-
cias con los productos y servicios que les ofrecen las
empresas. Lo hacen proporcionandoles la informacién
y comunicacién necesaria para empujarlos a realizar la

compra actual y ganar su felicidad a largo plazo.

En base a lo mencionado anteriormente, se
puede analizar las experiencias en los restaurantes y a
su vez, conocer qué caracteristicas son importantes de
analizar en la experiencias, asi lo explican Pine y Gilmo-
re en su libro “Experience Economy” publicado en 1999;
los autores manifiestan lo siguiente: “Si te pagan por
algo fisico que ofreces estds en un mercado de bienes,
si te pagan por las actividades que ofreces estés en un
mercado de servicios y si te pagan por el tiempo que pa-
san contigo, estds en el mercado de experiencias” (Pine

& Gilmore, 2000, p. 29).

Pine & Gilmore (2000) establecen cuatro ti-
pos de experiencias (figura 1) del cliente que son deter-
minadas por dos dimensiones; estas son explicadas por

Moraly Fernandez (2012):

En la primera dimensién hace referencia al
grado de participacion del cliente (eje horizontal) (Moral
& Fernandez, 2012). Donde se puede evidenciar dos
valores:
Participacién activa, “cuando el individuo se con-
vierte en un elemento clave del desarrollo y creacién
de su propia experiencia” (Moral & Fernandez,
2012, p. 29).
Participacién pasiva, “en la cual el grado de prota-
gonismo de éste en el desarrollo de dicha experiencia

no es determinante para el éxito o el buen desempe-

fio de la misma” (Moral & Fernandez, 2012, p. 29).

Enla segunda dimension se hace referencia
al grado de conexién o relacién del cliente con el entorno
de la actividad o evento (eje vertical) (Moral & Fernén-
dez, 2012). Donde se puede evidenciar dos valores de

conexion:

De absorcién, “en el que la persona evalta men-
talmente la experiencia que disfruta” (Moral & Fer-
nandez, 2012, p. 30).

De inmersién, “donde el sujeto participa de un
modo directo en la propia experiencia, ya sea de
manera fisica o virtual en el desarrollo de la activi-

dad” (Moral & Fernéndez, 2012, p. 30).

Se puede evidenciar que la experiencia que
el sujeto experimenta o manifiesta va a variar depen-
diendo de la funcién que adoptaré el cliente, si serd un

simple espectador o bien el protagonista.

Figura I: Modelo de Pine&Gilmore

Absorcién

Entretenimiento Educativo

Participacién Participacién

pasiva activa

Estética Evasién

Inmersién

Fuente: Pine&Gilmore (1999). Traducido por la Autora

Se puede observar en la figura 1 el modelo
planteado por Pine y Gilmore (1999), en el cual se des-
prenden cuatro cuadrantes que estén relacionadas con

cuatro tipos de experiencias.

Moran y Fernandez (2012) las explican de la siguiente

manera:

Entretenimiento: “Se trata del tipo de expe-
riencia que una gran parte de las personas asocia con
el entretenimiento. Se produce cuando se realiza una
absorcién pasiva de las experiencias a través de los
sentidos” (Moral & Fernandez, 2012, p. 31).
Educativo: “Una experiencia educativa implica la
participacién activa del sujeto involucrado en su men-
te, sintiéndose, de este modo, atraido por el deseo de
aprender y ampliar sus conocimientos” (Moral & Fer-
nandez, 2012, p. 31).

Evasién: “En una experiencia de evasion, el suje-
to participa muy activamente en la actividad encon-
trandose totalmente inmerso en la misma. Algunos
ejemplos de actividades escapistas son los parques de
atracciones, la realidad virtual, la préctica de deportes,

etc” (Moral & Fernandez, 2012, p. 31).



Estética: “Una experiencia estética implica la ob-

servacién y disfrute del entorno o del ambiente fisico del
lugar. De este modo, el atractivo fisico es el factor de-
terminante de la visita del lugar, por ejemplo un museo,
un entorno natural, entre otros” (Moral & Fer dez,

2012, p. 3.

Como se puede observar, cada experiencia
proporciona algo distinto al cliente, en este caso seria
la experiencia que recibe el comensal. Tal como lo ma-
nifiesta Moral y Fernandez (2012) “los consumidores de
una experiencia educativa quieren aprender, los que partici-
pan en una experiencia escapista desean hacer, los que de-
sarrollan una experiencia de entretenimiento quieren sentir,
y aquellos que buscan una experiencia estatica quieren estar

en un lugar determinado”(p.31)

Para concluir el tema de la experiencia, se
debe tener claro que las experiencias que combinen
estos cuatros aspectos serdn enriquecedoras y atracti-
vas para las personas, en este caso los comensales que

consumen determinados servicios o productos.

IMAGEN 10
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En el presente capitulo se explicard los criterios técnicos de investigacion
para el procesamiento de la informacion a partir de la recoleccién de datos (restau-
rantes); este proceso pretende formalizar los objetivos del proyecto de graduacién y
dar a conocer el cumplimento de la investigacién. Es importante mencionar cuales
son los objetivos de esta investigacién y a su vez recordar cual es la hipétesis a certifi-

car:

Objetivo general:
Describir los usos del disefio gréfico aplicado a la generacién de experiencias

dentro de los restaurantes de lujo.

Objetivos especificos:

1. Recopilar casos de restaurantes en los que el disefio grafico sea un elemento
generador de experiencia.

2. Andlizar e identificar las maneras en las que el disefio gréfico es utilizado para
la generacién de experiencias sensoriales en los espacios fisicos y virtuales del
restaurante.

3. Discutir sobre los usos del disefio gréfico en la generacién de experiencias en

restaurantes.

Hipétesis:
Los restaurantes usan herramientas del disefio gréfico multimedia que refuerzan los

conceptos o temdticas que se plantean a los clientes al momento de comer.

La presente investigacion es de cardcter cua-
litativo en el que se realizard un andlisis de contenidos
a través de un sistema de medicién de observacion in-
directa de varios restaurantes preseleccionados para
conocer los valores que estos espacios gastronémicos
ofrecen para generar experiencias sensoriales en sus

consumidores.

En base a un universo de restaurante a nivel
internacional que ofrecen un alto grado de experiencias
sensoriales, se seleccionaron como unidades de andlisis

los siguientes restaurantes:

Unidades de analisis

- Hard Rock Hotel de Ibiza Sublimotion
- Dinner Time Story ‘Le Petit Chef’

- Oshi Restaurant

- Dylan’s Candy Bar

Variables de analisis

- Disefio multimedia

- Gréfica impresa

- Disefio sensorial

- Disefio emocional

- Disefio de experiencias

Los 4 restaurantes seleccionados como unidades de
andlisis se encuentran asemejados por su interactivi-
dad con el usuario; pero cada restaurante maneja su

interactividad de una manera diferente.

Por este motivo, en primera instancia se analizard su di-
sefio multimedia y gréficainterna, a continuacién, ana-
lizar su grado de experiencialidad y finalmente, se esta-
bleceran comparaciones entre los cuatro restaurantes
para encontrar los elementos positivos y negativos de

cada uno de ellos.

A continuacién se realizard una descripcién de cada
uno de los restaurante utilizados como unidades de

andlisis:

Este restaurante usa una tecnologia llamada

Sublimotion que es una experiencia gastronémica de
alta tecnologia, multisensorial y de lujo presentada en
el mes de mayo del 2014 en el Hard Rock Hotel de Ibi-
za. La experiencia es Gnica y despierta el interés de los
amantes de la comida, con un precio de $2,000 por co-
mida, constituyendo una experiencia que no todos los

consumidores puedan acceder.

La experiencia de comer una comida en Subli-
motion estd hecha para mejorar los alimentos a través de
un ambiente cambiante del interior, que se logra median-

te una iluminacién dindmica y mapeos de proyeccién.

Las creaciones del reconocido chef mundial
y ganador del Premio Nacional de Gastronomia, Paco
Roncero, son mas que productos alimenticios, ya que
los huéspedes podran sentir que viajan al Artico para

comer un plato frio (McQuarrie, 2014).



DINNER TIME STORY
‘LE PETIT CHEF’

‘Le Petit Chef’ de Dinner Time Story es una ex-
periencia gastronémica emergente multisensorial que
funciona con proyecciones 3D para sumergir a los co-

mensales en una aventura culinaria en todo el mundo.

Fiel a sunombre, Le Petit Chefen TT Liquor en Shoreditch
presenta a los comensales a un pequefio chef que sirve
como guia para los viajes de Marco Polo. La experiencia
de la cena gourmet lleva a los participantes de la Ruta
de la Seda a Francia, convirtiéndola en una experiencia
teatral tanto como un evento gastronémico. Para me-
jorar adn més la experiencia de comer una variedad de
alimentos de inspiracién global, hay cécteles servidos
en Le Petit Chef que estén disefiados para combinar ex-

cepcionalmente bien con cada tipo de cocina.

(McQuarrie, 2017).



OSHI RESTAURANT

Si bien la mayoria de los restaurantes de fu-
sién ofrecen una combinacién de excelente comida y
ambiente, Oshi es un restaurante interactivo que hace
que la experiencia gastronémica de los clientes sea
aln mas memorable. El restaurante digitalizado se en-
cuentra en Chipre y sirve un ment de fusién asidtica de
comidas de sushi japonés, especialidades tailandesas e
incluso comidas mediterréneas que se centran princi-

palmente en mariscos.

El restaurante de fusién interactivo cuenta
con mesas activadas con pantallas téctiles que per-
miten a los clientes personalizar cada detalle de su co-
mida. Cada panel interactivo presenta una opcién de
“llamada de camarero” que en Gltima instancia reduce

los tiempos de espera del servicio a la mitad

(Pijak, 2016).

DYLAN’S CANDY BAR

Dylan’s Candy Bar fue creada por Perch Interactive,
una compafia especializada en soluciones de punto de ven-
tainteligentesy digitales. La exhibicion de dulces conectados
de la marca se instalé en la tienda para promover una nueva
linea de corteza de caramelo, disponible en sabores sabrosos

como ‘S’mores’, ‘Cheesecake’y ‘Cookie Overload’, entre otros.

Apelando a los visitantes de la tienda expertos en
tecnologia, la exhibicion llamé la atencion de los clientes de
Dylan’s Candy Bar y fue codificada por colores para represen-
tar diferentes sabores de corteza de caramelo. Su pantalla
téctil digitalizada brinda a los usuarios la oportunidad de
aprender mds sobre su sabor favorito y ofrecié una experien-

cia de compra mas personalizada en general.

Aungue las pantallas de las tiendas digitales no
son un concepto nuevo, este ejemplo promocional utiliza ele-
mentos como la codificacién de colores para que los produc-

tos parezcan mas especificos y personalizados (Pijak, 2015).
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2.2 Variables de analisis

Para realizar el andlisis del disefio multimedia,
grdfica impresa, disefio sensorial, disefio emocional y el
disefio de experiencias en los distintos restaurantes, se
utilizaran las distintas variables estudiadas y analiza-

das a través de varios autores en el capitulo 1.

En base a estas variables se ha elaborado un
modelo de andlisis especificamente para este proyecto el
cual cuenta con criterios técnicos y puntos de vista perti-
nentes para el andlisis de los mismos el cual se presenta a
continuacion:

Elementos de la gréfica multimedia
Gréfica impresa

Disefio sensorial

Disefio de experiencias

Diseho emocional

' <

2.3 Indicadores de analisis

Dentro de los elementos de la gréfica multimedia en-
contramos estos indicadores:

Texto | Gréficos | Animacién | Video | Imégenes

En la grafica impresa se usardn los siguientes indicadores:
Cromatica | Tipografia | Formato

Imagen | Tipologia

En el disefio sensorial se usard un solo indicador que es:
Disefio visual, porque estamos usando como base
el sentido de la vista (observacién indirecta) como

prioridad en esta investigacion.

En el disefio de experiencias se observan los siguientes
indicadores:

Educacién | Evasién | Estética | Entretenimiento

En el disefio emocional se usardn los indicadores:
Disefio visceral | Disefio conductual

Disefio reflexivo

2.4 Dimensiones

de analisis

Dentro de los elementos de la gréfica multimedia en-
contramos las siguientes dimensiones:

Clase tipogréfica | Cromatica | Estilo de letra |
Mensaje | Tipo de grafica | Representacién | Estilo
de animacién | Uso de la animacién | Tipo de video
| Tipo de imagen | Proporcién | Informativa | Publi-

citaria | Comercial.

En la grafica impresa se usardn las dimensiones:
Tipo de color | Familia tipogréfica | Tipo de forma-

to | Tipo de imagen | Funcién

En el disefio de experiencias se observan las dimensiones:
Absorcién | Participacién activa | Inmersién | Parti-

cipacién pasiva.

Se debe aclarar que en el disefio sensorial no
se determinard las dimensiones, porque alli se realiza
un andlisis de forma general en toda la experiencia que
se presenta, ya que aqui analizaremos qué sensacion
manifiesta el usuario, conjunto a la teoria del disefio de
experiencias, aqui queremos descubrir si el sentido de la

vista es estimulado con la experiencia percibida.

En el disefio emocional, también se debe acla-
rar que no se usardn dimensiones especificas, ya que
aqui analizaremos el comportamiento del usuario, con
la experiencia que previamente analizada, queremos
descubrir si se presenta, un disefio visceral, conductual
y reflexivo, de manera general en la experiencia ya mos-

trada por el restaurante.

2.5 Valores de analisis

Los valores de los elementos de la grafica multimedia
son los siguientes:

Serif | San serif | Script | Decorativa | Colores cali-
dos | Colores frios | Colores neutros | Regular | Bold
| Itélica | Simple | Complejo |Conceptual | Diagra-
mas | Esquemas | Cuadros | Tablas | Dibujos | Figu-
ras | Real | Figurativo | Bidimensional | Tridimen-
sional | Pizarra | Blanca | Tipogréfica | Stop motion
| Motion graphics | Servicio | Documental | Testimo-
nial | Corporativo | Estatica | Dinédmica | Vectorial
Mapa de bits | Porcentaje de relacién | Informacién
sobre el producto | Informacién sobre la empresa
Informacién sobre procesos | Publicita producto
Publicita servicio| Muestra promociones | Muestra

contacto para ventas

En la gréfica impresa encontramos los siguientes valores:
Colores calidos | Colores frios | Colores neutros |
San serif | Serif | Script | Decorative | Vertical | Ho-
rizontal | A4 - A3 | Banner | Fotografia | Vectorial
| Afiche | Gigantografia | Cuadro artistico | Cartel

letrero corporativo.

Debemos aclarar que en las variables sobre el
disefio de experiencias, disefio sensorial y disefio emo-
cional, no se colocan valores descriptivos porque en
estas variables estaremos analizando con mas profun-
didad las emociones, experiencias y comportamientos
que tienen los usuarios al momento de recibir la expe-
riencia, por eso en la teoria presentada anteriormente
se trata de entender las sensaciones que causan los
restaurantes multisensoriales a la mente y cuerpo del

usuario.

A continuacién se mostraréd como quedaré la

matriz de andlisis con todos los datos colocados:

>
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Dinner Time Story 'Le Petit Chef’

Analisis principal

Anadlisis secundario

Otrqs observaciones

Unidades de andlisis Variables Indicadores Dimensiones Valores
Clase tipografica Serif, san serif, script, decorativa
Text Cromatica Colores calidos, colores frios, colores neutros
exto
Estilo de letra Regular, bold, italica, otras
Mensaje Simple, complejo, conceptual
Tino de arafica Diagramas, esquemas, cuadros, tablas,
P g dibujos, figuras
Grafico Cromética Colores calidos, colores frios, colores neutros
Representacién Real, figurativa
Estilo d ) ~ Bidimensional, tridimensional, pizarra blanca,
Animacién stilo de animacion tipogréfica, stop motion, motion graphics
Elementos de la Uso de la animacién | Servicio, documental, testimonial, corporativo
rafica multimedia ) . - L
ipo de video statica, dindmica
9 Tipo de vid Estatica, d
Video
Restaurantes de Cromatica Colores calidos, colores frios, colores neutros
experiencias Tipo de video Vectorial, mapa de bits
(visuales) Imagenes Proporcién Porcentaje de relacién
Cromatica Colores calidos, colores frios, colores neutros
Inf i Informacién sobre producto, informacién sobre
nformativa ) L
empresa, informacién sobre procesos
Tipologia Publicitaria Publicita un producto, publicita un servicio
Inf ati Muestra promociones, muestra contacto para
nformativa . L
ventas, otra informacién
Cromatica Tipo de color Colores calidos, colores frios, colores neutros
Tipografia Familia tipografica Serif, san serif, script, decorativa
Graflca Formato Tipo de formato Vertical, horizontal, A3-A4, banner
impresa
Imagen Tipo de imagen Fotografia, vectorial
Tipologia Funcién Afiche, gigantografia, cuadro

artistico, cartel, letrero corporativo

56 A 4

Elementos de la
gréfica
multimedia

Clase tipografica

Serif, san serif,script, decorativa

Todos los estilos tipograficos

Album de viaje, con varios fragmentos de
criticas y elogios al restaurante

Recortes de periédicos, revistas y

uso de tipografias del mismo &lbum

Colores calidos,colores frios,

La tipografia presente tiene el color

Cromaética Monocrométicos lorb
Tt colores neutros negro, como color base
exto
Estilo de letra | Regular, bold, italica, otras Regular, bold, light Muestra dl\fer5|dad de tonos y formas
dentro del album
La intencién de la tipografia es ser legible
Mensaje Simple, complejo, conceptual Simple para el lector, como también ser fécil
decodificacién
Tipo de gréfica Diagramas, esquemas, cuadros Figuras y dibujos Utilizan formas vectoriales para repre-
de inf., tablas, dibujos, figuras sentar imagenes
Colores calidos. colores frios La cromatica refuerza el | Colores adaptados al ambiente.
i i ; ; ;
Gréfico Cromaética | ’ ’ concepto al usar una exten- Rojo, naranja, amarillo
colores neutros sa gamas de colores Azul, verde, violeta
Negro
Representacion Real, figurativa Figurativa Es una presentacién animada de la
realidad
Utilizan elementos que dan la forma
) Bidimensional, tridimensional,| Tridimensional, bidimensio- |tridimensional de nuestro personaje
E§1||o de pizarra blanca, tipogréfica, stop nal, motion graphics, principal, adicional en la mesa se presen-
Ani » animacion motion, motion graphics animacién tipogréfica tan tramas animadc;t: en una superfi.cie
nimacion planay la tipografia simula una maquina
de escribir.
Servicio. d tal. testi Fomenta la experiencia, como servicio, Documenta los pasos para el proce-
Uso de la ervicio, documental, festimo= Servicio, documental dentro del restaurante, ademés muestra )
nial, corporativo > . so de preparacién
animacién » corp el proceso de preparacién de los alimen-
tos.
Lo Personificacién, refuerzo emocional y
Ti i Estatica, dindmica Dinémicos . ’
po de video ’ empatia con el comensal.
Video . Colores adaptados al ambiente
Colores célidos,colores frios La cromdtica refuerza el Roj o ill Muestran lugares del mundo, donde
| ’ ’ concepto al usar una exten- AOJ?’ nar:njal, TTGH ° comunican espacios fisicos: aéreos y
colores neutros sa gamas de colores zul, verde, violeta terrestres
Negro
. . . . . S . . Figuras geométricas en base a
Tipo de video | Vectorial, mapa de bits Vectorial Inmercién ilustrativa de la realidad trgmas 9
< ., . - nsidera | I rtinent r .
Imégenes Proporciéon | Porcentaje de relacién Escalable Se‘co s d? ala escala pertinente acorde |\, ¢ puede medir la escala exacta
al album fisico
C L. Colores calidos,colores frios, La cromadtica refuerza el
romatica colores neutros concepto al usar una exten-
sa gamas de colores
Informacién sobre producto,
Informétiva informacién sobre empresa,
informacién sobre procesos
Tipologia Publicita un producto, publicita

Publicitaria

un servicio

Comercial

Muestra promociones, muestra
contacto para ventas, otras

Vende el servicio experien-
cial mediante proyeccién 3D
y motion graphics

Grafica
impresa

NO APLICA

> S




Dinner Time Story 'Le Petit Chef’

Analisis principal

Anadlisis secundario

Diseiio emocional

Disefo sensorial
(disefio visual)

Absorcién

Educacién

El chef animado (3D) muestra
una variedad de elementos
propios de una cultura, juega
con su gréfica, modela sus
platos y realiza un recorrido
por distintos estilos de gastro-
nomia.

Participacion
activa

Inmersién

Evacién

Aunque en este caso el
comensal sélo observa la
animacién, este tiene un
vinculo directo mediante el
recurso visual.

El sujeto abre el libro y
su misién a partir de alli
es observar todo lo que
el restaurante tiene
para mostrarle.

Disefio reflexivo: el comen-
sal al aceptarlo visual abre su
mente para recibir nuevas
experiencias,  detalles y
elementos que pueden ser
considerados como elemen-
tos de andlisis y conductas
emocionales que permitiran
que recuerde la experiencia
suscitadas.

Participacién
activa

Inmersién

Estética S
Participacién

Disefio de la pasiva

experiencia

El comensal puede observar
una gréfica con un estilo
propio del restaurante, lo que
har4 que retorne en una
siguiente ocasion.

Disefio reflexivo: el comen-
sal al aceptar lo visual abre su
mente para recibir nuevas
experiencias, detalles vy
elementos que pueden ser
considerados como elemen-
tos de andlisis y conductas
emocionales que permitirdn
que recuerde la experiencia
suscitadas.

Participacién
pasiva

Entretenimiento

La proyeccién es agradable y
de buen gusto, atrapa al
comensal en lo visual.

El restaurante ofrece un
emisor (chef) un perso-
naje que cuenta desde
su manera todo el
proceso de por el que
pasan los alimentos
antes de llegar a la
mesa. Existe un vinculo
emocional y por lo
tanto entretenido con el
personaje.

Disefio reflexivo: el comen-
sal al aceptar lo visual abre su
mente para recibir nuevas
experiencias, detalles vy
elementos que pueden ser
considerados como elemen-
tos de andlisis y conductas
emocionales que permitiran
que recuerde la experiencia
suscitadas.

Absorcién

El restaurante tiene un gréfica
sélida que transmite seriedad
y estus, su gréfica genera un
valor cultural més una correc-
ta apreciacién estética, vista
denotativamente como una
forma artistica de presentar la
gastronomia y vista connota-
tivamente como un valor
simbélico de los alimentos.
Existe un personaje que lleva
toda la trama, un vocero del
restaurante que permite que
le espacio se convierta en una
personificacién y por ende un
individuo o ilustracién que se
convierte en la cara del
restaurante.
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2.6 Sistema de mediciéon

Observacién indirecta

Para esta investigacién se ha realizado una
matriz para guiar la observacién indirecta basada en
los criterios teéricos, ya mencionados. A primera vis-
ta se analizard cémo se propone la gréfica mediante
la multimedia y los elementos impresos, para después

analizar las experiencias.

Martinez (2019) indica que la observacién
indirecta es un método de recoleccién de datos sobre
las caracteristicas y propiedades de un individuo, fe-

némeno o situacién particular.

En esta metodologia el investigador no es-
tudia el fenémeno por si mismo, sino que se conforma
con las impresiones derivadas de fuentes secunda-
rias. Estas fuentes secundarias serian declaraciones,
registros recopilados por otros estudiosos, encuestas,
libros, fotos, videos, grabaciones de audio, entrevis-

tas, articulos, trabajos de grado, etc.

Es importante sefalar que se tomé la deci-
sién de utilizar el método de observacién indirecta,
debido a la imposibilidad de ir a realizar el trabajo de
campo presencial en restaurantes cuencanos debido
al cierre de los restaurantes por la pandemia del CO-
VID 19 por lo que se seleccionaron como unidades de

andlisis restaurantes a nivel internacionales.

Analisis de contenido

El andlisis de contenidos gréaficos de cada
uno de estos restaurantes se realizaré a través de un
proceso de evaluacién a partir de los criterios técni-
cos dados por los diferentes autores expuestos en el
capitulo anterior, determinando a partir de distintas
variables, indicadores, dimensiones y valores sujetos

a criterios técnicos del mismo.

La finalidad de este andlisis es tener en
cuenta de qué manera los restaurantes estan usando
las herramientas del disefio gréafico para generar ex-

periencias.

>
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HARD ROCK HOTEL DE
IBIZA SUBLIMOTION

Elementos de la grafica multimedia

Este restaurante usa una tipografia decorati-
va, adecuada al estilo del restaurante ,en la cromatica
su tipografia es de color blanco, presente un fondo ne-
gativo, en el tamafio de letra se utiliza Bold, para refor-

zar el nombre corporativo.

En cuanto a los gréficos, utiliza elementos de
grdfica vectorial, que hace representacion a las imége-
nes; la cromatica refuerza el concepto al usar una ex-
tensa gama cromdtica, tanto de colores célidos como
el: rojo, amarillo, naranja y de los colores frios: azul,
verde, violeta y los neutros que complementan a los
demds. La cromdtica se basa en el estilo que quieren
comunicar, por ejemplo, se muestran escenarios dife-
rentes, como playas, glaciares, entre otros ambientes;
la gréfica mostrada es real, pues representan espacios

tangibles.

Las animaciones son bidimensionales y motion graphics, utilizan los recursos
de pantallas y proyecciones sobre una superficie, reforzandose con recursos vectoria-
les, para representar el uso de perspectivas y movimientos; el uso que se le brinda a
las animaciones es de servicio, pues fomenta la experiencia, dentro del restaurante,
y corporativo pues la marca del restaurante se proyecta unos segundos en cada ani-

macién.

Los videos son de tipo dinédmico, reforzando a las animaciones mostradas,
lo que genera emociones en los clientes; la cromatica tiene como base los colores cé-
lidos, frios y neutros, donde se muestran coloridos lugares del mundo, comunicando

espacios fisicos: aéreos y terrestres.

Las imdagenes tienen un estilo vectorial y mapas de bits; la combinacién de
estos dos recursos causa armonia en los clientes ya que estan representando un mi-
mesis de la realidad, los recursos bésicos que se muestran son figuras geométricas y

videos; la proporcién es al 100% pues intentan representar lo mas cercano a la reali-

dad.

Por dltimo, el tipo de multimedia que se presenta es comercial, ya que estén

vendiendo un servicio experiencial al cliente o en este caso comensal.

Grafica impresa

No aplica.
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Disefio de emocional

Se evidencia un disefio conductual ya que el
proceso estd planteado con base en la interaccién de
los objetos e imégenes colocadas para generar esta ex-

periencia de uso.

También, tiene un disefio reflexivo invitando
a las personas a reflexionar sobre lo vivido dentro del
mundo virtual, los alimentos y la experiencia de sus sen-
tidos visuales, tactiles y gustativos que muestra el res-

taurante.

Diseio sensorial (Disefio visual)

Los elementos grdficos (imagenes y vectores)
incitan a través de los sentidos visuales y tactiles, hacen
parte de esta experiencia multisensorial: le permite al
usuario poder interpretar imégenes reales e introducir
elementos de decodificacién gréfica, siendo el receptor
parte fundamental dentro de estas proyecciones, no
solo es una imagen proyectada o recursos fisicos tan-
gibles, es una conversién de los mismos que atacan ala

experienciay a la emocién del individuo.

Disefio de experiencias

Se muestra una experiencia a base de una
esfera de evasion (inmersion y participacion activa),
haciendo que los comensales interactien con la super-
ficie (mesa), los usuarios rompen el hielo con sus ma-
nos cuando golpean la mesa, esto permite que el sujeto
participe de manera activa dentro de la realidad virtual

del restaurante.

También, tiene una esfera de estética de in-
mersién, pues la gréfica sumerge al comensal en un
espacio virtual aparentemente fisico y la simulacién
provoca en la persona el sentimiento de estar dentro de

este espacio, sintiéndolo como real.

Y por dltimo, una esfera de entretenimiento
(obsorcién) ya que las personas se emocionan, interac-
tGan y a partir de sus gestos se puede certificar un alto

grado de experiencia que sienten con el restaurante.

DINNER TIME STORY
‘LE PETIT CHEF’

Elementos de la gréfica multimedia

Usan la mayoria de estilos tipogréficos para
mostrar la bienvenida al restaurante, se puede eviden-
ciar recortes de periédicos, revistas y el uso tipogréfico
en el album de bienvenida, que muestra el restauran-
te como soporte para la proyeccién de la animacién;
muestra una gran diversidad de tonos y formas dentro
del album de bienvenida, los que més se puede eviden-
ciar son, bold, regular y light; el texto es monocromatico
pues la tipografia es manejada en color negro con un
fondo blanco y el mensaje del texto es simple con la in-
tencion de ser legible para el lector, como también, ser

de facil decodificacién.

Los tipos de gréficos que muestran son figu-
ras y dibujos, usan formas vectoriales para representar
imdagenes reales, la cromdética refuerza el concepto al
usar una extensa gama de colores cdlidos, frios y neu-
trosy el tipo de representacion es figurativa, siendo una

representacién animada de la realidad.

Las animaciones son bidimensionales, motion graphic, animacién tipogra-
fica y en especial tridimensional, utilizan elementos que dan la forma tridimensional
al personaje principal, adicional en la mesa se presentan tramas animadas en una
superficie planay la tipografia simula una maquina de escribir, el uso de la animacién
es de servicio, pues fomenta la experiencia como servicio dentro del restaurante ade-
mas, muestra el proceso de preparacion de los alimentos en pequefios documentales
ensefiando cada uno de los pasos para el proceso de preparacién de los platos, el

recorrido para poder prepararlos y el origen del mismo.

Los videos son estdticos por su personificaciéon siendo un refuerzo para lo
emocional y la empatia con el comensal, la cromatica es adaptada al ambiente con
colores como el rojo, naranja, amarillo, azul, verde, violeta y negro, a su vez, estos
colores se asemejan a los lugares de todo el mundo, mostrando los espacios aéreos y

terrestres.

Las imdagenes son vectoriales, se muestran en las figuras geométricas a
base de tramas e inmersién ilustrativa de la realidad; en la proporcién a la escala se
la considera pertinente, yendo de acorde al album de bienvenida, al ser esta investi-

gacién de andlisis indirecto, no se puede medir la escala exacta.

La multimedia es de tipo comercial, ya que vende el servicio experiencial

mediante proyeccién 3D y motion graphics.



Grafica impresa

No aplica.

Disefio de emocional

Disefio reflexivo: el comensal al aceptar lo vi-
sual abre sumente para recibir nuevas experiencias, de-
talles y elementos que pueden ser considerados como
elementos de andlisis y conductas emocionales que

permitirdn que recuerde la experiencia suscitadas.

Diseio sensorial (Disefio visual)

El restaurante tiene una gréfica sélida que
transmite seriedad y estatus, su gréfica genera un va-
lor cultural més una correcta apreciacién estética. Se
cuenta con una vista denotativamente como una forma
artistica de presentar la gastronomia y vista connotati-

vamente como un valor simbélico de los alimentos.

Existe un personaje que lleva toda la trama, un
vocero del restaurante que permite que el espacio se con-
vierta en una personificacién y por ende un individuo o

ilustracion que se convierte en la cara del restaurante.

Disefio de experiencias

Se muestra una experiencia a base de una esfera de
educacion (absorcién) porque el chef animado en 3D muestra
una variedad de elementos propios de una cultura, juega con su
gréfica, modela sus platos y realiza un recorrido por distintos es-

tilos de gastronomia.

Experiencia de una esfera de evasion (inmersién), en este
caso el comensal sélo observa la animacién, este tiene un vinculo
directo mediante el recurso visual, es decir, el sujeto abre el libroy su
misién a partir de alli, es observar todo lo que el restaurante tiene

para mostrarle.

Se ve una esfera estética (participacion pasiva) ya
que el comensal puede observar una gréfica con un estilo pro-
pio del restaurante, lo que haré que retorne en una siguiente

ocasion.

Para finalizar, se evidencia una esfera de entreteni-
miento (participacion pasiva) porque la proyeccion es agrada-
ble y de buen gusto, atrapa al comensal en lo visual, es decir, el
restaurante ofrece un emisor (chef), un personaje que cuenta
desde su manera todo el proceso por el que pasan los alimen-
tos antes de llegar a la mesa; existe un vinculo emocional y por

lo tanto, entretenido con el persongije.

OSHI RESTAURANT

Elementos de la gréfica multimedia

La marca tiene tipografia sans serif, al igual
que el mend presente en la pantalla digital, el texto es
monocromatico, especificamente utilizando el color ne-
gro ya que es el mas coman, pues se frata de ser legible
ante los fondos de las pantallas; el tono de la letra es
boldy regular, el mensaje que muestra el texto es simple,

porque indica el mend del restaurante.

Los gréficos son cuadros de informacién y fi-
guras, se utilizan imégenes y elementos figurativos para
informar sobre sus productos; la cromdtica tiene como
base los colores cdlidos y frios, ya que los colores son
adaptados a la marca de los productos que se van a ven-
dery en especial, van acorde a los tipos de platos que se
muestra en el mend y la representacién de los gréficos es

real, mostrando las fotografias de los productos.

La animacién es bidimensional ya que gene-
ra interaccion con el comensal al momento de utilizar e
interactuar con la pantalla digital y el uso de la anima-
cién es de servicio, pues busca ofrecer un servicio agil y

rapido evitando esperas innecesarias.

El video es estatico ya que la informacién no
contiene elementos animados y a su vez, tiene informa-
cién directa y muestra a los comensales como los chefs
preparan sus platos. Los colores son neutros (negro,
blanco gris), la cromatica dentro de la cocina no tiene

un color predominante.

Las imé&genes son mapas de bits siendo foto-
grafias de los productos y adicionalmente, usan recur-
sos fotogréficos para reforzar la gréfica; la escala es al
100% lo que pretende conservar el producto real dentro

de la pantalla.

Esta multimedia es de tipo comercial porque

vende el servicio experiencial mediante la interactividad.

Grafica impresa

En la cromatica el tipo de color que usan son
célidos, en especifico el color rojo ya que la marca lo
representa como atributo primordial que se le asigna al

color dentro de la gastronomia.
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Usan una tipografia San serif, bold y regular, la
bold dentro del logotipo y regular en los cuadros de tex-
tos informativos, lafuncién que tiene la gréficaimpresa,
es corporativa ya que son utilizados en las servilletas del

restaurante para mostrar la marca.

Disefio de emocional

Se evidencia al disefio conductual porgue la
persona determina el grado de usabilidad de la pan-
talla digital, si le resulta facil y cémoda de interpretar,
tiene un facil recorrido de la informacién y no necesita
de terceras personas para que le ayuden a realizar su
pedido. También, muestran al disefio visceral, pues el
comensal decide si la interaccién con la pantalla digital
le resulta cémoda o no al momento de solicitar sus pla-

tos de comida.

Diseio sensorial (Disefio visual)

Los recursos tipograficos son legibles y faciles
de leer, utilizan fotografias y vectores cémodos visual-
mente, la informacién es correctay de excelente calidad
en aspectos de disefio gréfico, los botones se muestran

grandes y de facil ubicacién y dentro del sistema, se

muestra un manejo correcto en cuanto a la forma, fun-

cién y tecnologia de los recursos de disefio.

Disefio de experiencias

Se muestra una esfera de evasion (inmersién
y participacion activa) pues para realizar el pedido, el
individuo debe manipular la pantalla digital ya que no
existe un mesero fisico, en cambio, la pantalla funcio-
na como una carta de menl y como el mismo mesero
para realizar el pedido; el comensal interactia, observa
precios, tipos de alimentos, ve como el chef prepara sus

platos, todo esto mediante una intervencién activa.

Y por Gltimo, existe una esfera de entreteni-
miento (absorcién) pues el comensal mide el grado de
gusto con este servicio, los recursos de botones y video
le permitird al comensal tener un acercamiento con el

restaurante y medir su satisfaccién o malestar.

DYLAN’S CANDY BAR

Elementos de la gréfica multimedia

Utilizan texto a base de San Serif y decorati-
vas, se puede evidenciar en la mesa interactiva digital,
muestra una tipografia en palo seco, para explicar la
informacién necesaria, y la decorativa para resaltar los
titulos de los nuevos productos; el tono refuerza lainfor-
macién porque usan tipografias bold y regular; la cro-
matica del texto es neutra, porque predomina el color
negro, nuevamente es usado para resaltar la informa-
cion del producto y el mensaje es simple, indicando la

apertura de un nuevo producto al mercado.

Los tipos de gréficos son cuadro de informa-
ciény figuras, se utilizan imégenes y elementos figurati-
vos para informar sobre sus productos; usan los colores
célidos amarillo y fucsia; los colores frios utilizados son
una extensa gama cromdtica de los celestes y los colo-
res neutros utilizados son una gama de cafés, la tienda
utiliza estos colores pues son la caracteristica principal
de los distintos productos que ofrecen y la representa-
cién es figurativa, pues usan recursos en vectores para

representar el origen del producto.

Las animaciones son bidimensionales lo que ge-
nera una interaccion con el usuario al momento de utilizar
e interactuar con la pantalla digital y a su vez, usan la inte-
ractividad para mostrar los juegos que ofrecen, el uso de
la animacién es de servicio porque trata de vender su pro-
ducto a fravés de la correcta informacién del origen de los

mismos.

El video que se muestra es estatico y dindmico, la
informacién contiene elementos animados, que refuerzan
el mensaje de los elementos estaticos y muestran cortas
animaciones de cémo se preparan los nuevos productos; la
cromatica es manejada en una extensa gama cromdtica,

ayudando asi a reforzar la informacién.

Las imagenes son vectoriales porque manejan re-
cursos en formas y figuras trabajadas en programas que no
manejan mapas de bits, su proporcién es escalable porque
muestra los elementos que usan para generar el producto,
en diferentes tamafios; usan colores neutros, pues utilizan
la gama de los colores cafés, caracteristicos a las golosinas
como el chocolate, las galletas, chocochips y popcorns sabor

a caramelo, ademas, mantienen el blanco de los malvaviscos.



Y el tipo de multimedia que usan es publicita-
ria ofreciendo a los consumidores una linea de cuatros
nuevos productos, de igual manera, realizan activacio-

nes mediante BTL interactivo.

Grafica impresa
Usan colores cdlidos, frios y neutros al ser una
dulceria, pasteleria y cafeteria necesitan usar colores

dinédmico y atractivo para llegar a sus clientes.

La tipografia es bold para destacar el nombre
del producto y sans serif reqular, para mostrar la infor-

macién del producto en cada packaging.

Tipo de imagen vectorial y mapa de bits, pues
representan el producto real, mediante fotografias y
adicionalmente, manejan vectores para agregar valor

al establecimiento.

&S A 4

Disefio de emocional

Se evidencia el uso del disefio visceral pues el
cliente valora el grado de satisfaccién como bueno o
malo segun su interaccién con la pantalla digital y se-
gun el contenido le resulte relevante, de igual manera,
el cliente decide si la interaccién con la pantalla digital
le resulta cémoda o no al momento de conocer el nuevo

producto.

Se puede observar el uso del disefio conduc-
tual porque los consumidores determinan el grado de
usabilidad de la pantalla digital, si les resulta facil y c6-
moda de interpretar tienen un facil recorrido de la infor-
macién y no necesitan de terceras personas para que

les ayuden a realizar su pedido.

Diseio sensorial (Disefio visual)

La tipografia tiene una facil interpretacion,
se utilizan recursos cromdticos mediante una amplia
gama de colores. Sus formas representan a la base del
producto, ayudan a comunicar que los elementos for-

man parte del packaging y como principal funcién tie-

nen el propésito de enganchar al cliente a que compre

el nuevo producto.

Disefio de experiencias

Se muestra una experiencia a base de una
esfera de educacion (participacién activa) porque la
informacién tiene la intencién de decirle al cliente como

se preparan sus nuevos productos.

Esfera de evasién (inmersion y participacion
participativa), pues existe un recurso adicional para
informar del nuevo producto, el uso de las pantallas
digitales permitird a la tienda informary al cliente infor-

marse del nuevo producto.

Y finalmente, con una esfera de entreteni-
miento (absorcion) el comensal mide el grado de gusto
con este servicio, los recursos de botones y animacion le
permitird al cliente tener un acercamiento con los nue-

vos productos.

Conclusién

Los cuatro restaurantes manejan el recurso
del disefio multimedia en vista del gran alcance tecno-
l6gico que existe en la actualidad, ademas cada restau-
rante tiene una identidad propia, manejo de recursos
de disefio adaptados a una técnica, desarrollo y apli-
cacién mediante uno o mas profesionales que generan
esta interaccién. Se puede decir que, para generar la
experiencia necesaria dentro de un espacio gastroné-
mico, estos cuentan con una asesoria profesional den-
tro del dmbito del disefio gréfico y elementos afines a lo

que se desea conseguir en el establecimiento.

El uso de pantallas led, variedad cromatica y
estilo gréfico Gnico estdn presentes de manera directa
en los restaurantes analizados, puesto que existe una
gran cantidad de profesionales que buscan un mismo
objetivo: generar identidad a partir del testimonio del
restaurante aprovechando todos los recursos disponi-
bles para generar experiencias, un desarrollo visual y
acercamiento sensorial mediante los sentidos que en
tres de los cuatro restaurantes analizados sus recursos

son tangibles y acompafian a la gréfica.

En cada uno de los restaurantes existe un
emisor Unico, el establecimiento mismo cuenta su his-
toria de una manera especial y diferente al coman de
los restaurantes, no se basan en que sus clientes solo
consuman su gastronomia, son voceros de su propio
servicio y tratan de hacer que sus consumidores sien-
tan algo més alléd de su necesidad inicial que es la de
disfrutar de la gastronomia, sino logran llegar a que el
comensal que se encuentre en el restaurante descubra
nuevas necesidades y experimente nuevos deseos que

antes no estaban presentes.
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IMAGEN 18

Perspectivas de analisis y

soluciones calificadas

En base al andlisis realizado en los cuatro res-
taurantes se han encontrado datos que deberian ser
valorados por su criterio muy profundo al momento de
crear o plantear una experiencia sensorial y emocional,
incluso para empezar a realizar este tipo de experien-
cias se debe tener clara la siguiente pregunta: ¢Qué

quieren conseguir de sus clientes?

“La experiencia se constituye en el proceso de
lainteraccién entre el hombre social y el mundo
exterior, en el proceso de la actividad préctica,

durante el cual el hombre modifica la naturale-

zay a si mismo” (Filosofia, 2001)

Adguer (2011) menciona que: “esta disciplina
se encarga de ordenar la informacién de manera esté-
tica y legible para que capte la atencién, transmita el
mensaje y que sea recordado por los espectadores”.
Existe y es posible vender una experiencia gastronémi-
ca, encontrar otros sentidos y al final unirlos para a par-
tir de varios recursos proyectar a una persona dentro
de siy provocar en él o ella una experiencia Gnica y real

atacando sus emociones de una manera visual.

La cromatica es uno de los recursos mas utilizados para generar experien-
cias, como manifiesta Dondis (1973): El color esta cargado de informacién y es una
de las experiencias visuales mds penetrantes que todos tienen en comin. Por lo tanto,
constituyen una valiosisima fuente de comunicadores visuales. Esto se pudo verificar
en los cuatros restaurantes, pues utilizan a la cromética como una herramienta prin-
cipal para generar emocién y estimular los sentidos, tomemos como ejemplo especifi-
co al Hard Rock Hotel Ibiza, en este restaurante se pueden ver proyecciones virtuales,
donde se muestran una variedad de paises, el propésito de este restaurante es que
sus comensales experimenten diferentes emociones a la hora de comer, es alli donde
la cromética toma impulso, pues al contar con una mezcla de colores frios y calidos
estos fortalecen el concepto que quiere transmitir el restaurante, ya que muestran un
sin nimero de temdticas (poisojes). La cromatica también se la encuentra en las luces
que adornan el ambiente, ademas se la observa en las proyecciones animadas, por
eso Dondis hace énfasis en que la cromética estd cargada de informacién y experien-
cias, pues al usar los colores se puede estimular las emociones de los seres humanos,
por lo que podemos afirmar que los restaurantes analizados si usan a la cromatica

como un recurso fundamental para generar experiencia.

En los elementos de la grafica multimedia encontramos que el texto es uti-
lizado como una herramienta de comunicacién en tres restaurantes (Dinner Time
Story ‘Le Petit Chef’, Oshi Restaurant, Dylan’s Candy Bar), pero este elemento no

se usa para generar experiencias, esta accién concuerda con lo mencionado por la
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autora Romina (2020): “los textos son mensajes lingisticos codificados mediante
signos procedentes de distintos sistemas de escritura, siendo uno de los medios de
comunicacién mds clésicos y tradicionales”. Por eso, pudimos verificar que los restau-
rantes la utilizan Gnicamente como una herramienta de comunicacién ya que, sirven
para comunicar al comensal qué platos estan disponibles o llevarlos al contexto de
una historia. Al texto se lo considera como un elemento de segundo plano pues no

genera experiencias, ni causa ninguna emocién como tal.

En los cuatro restaurantes se usan gréficos (diagramas, esquemas...), al
respecto Romina (2020) menciona que: “los grdaficos son representaciones visuales
figurativas que mantienen algin tipo de relacién de analogia o semejanza con los
conceptos u objetos que describen”. Pueden tener forma de diagramas, esquemas,
planos, cuadros, tablas, figuras y dibujos. Los cuatro restaurantes los utilizan como
una herramienta para mostrar lo que los espectadores quieren ver y en este estudio se
pudo observar que generan experiencias pues los espectadores al verlos pueden re-
forzar los conceptos de gastronomia y vinculan a estos con los platos; es alli donde el
usuario comienza a interactuar con dibujos bidimensionales pero que se encuentran

en movimiento.

Romina (2020) nos dice que las animaciones son presentaciones muy rd-
pidas de una secuencia de gréficos tridimensionales en un intervalo de tiempo tan
pequefio que genera en el observador la sensacion de movimiento. Este es uno de los

recursos mas utilizados por los cuatro restaurantes porque como menciona la autora
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son secuencias de grdficos que genera en el espectador
la sensacién de movimiento; si bien afirmamos que los
cuatro restaurantes utilizan las animaciones como un

recurso importante, lo utilizan de manera diferente.

El restaurante Hard Rock Hotel Ibiza usa las
animaciones para trasladar a sus comensales de un lu-
gar a otro, las animaciones se mueven dependiendo del
tipo de experiencia que quiera ofrecer el restaurante, es
decir, silos comensales quieren disfrutar de la gastrono-
mia del mar Caribe, la animacién simularé que estén en

las playas del Caribe y asi sucesivamente.

En cambio, en el restaurante Dinner Time
Story ‘Le Petit Chef’ usan a la animacién para mostrar
toda la experiencia al comensal, es decir, usan una ani-
macién tridimensional con el propésito de que el co-
mensal experimente la creacion de sus platos mediante
la animacién. Los comensales ven en tiempo real como

un chef animado prepara sus platos.

Y por dltimo, los restaurantes Oshi y Dylan’s
Candy Bar usan a las animaciones como una herra-
mienta para mostrar los platos y productos que se en-
cuentren disponibles, aqui se muestra una experiencia
del tipo conductual ya que los usuarios reaccionan al
primer llamado de integracién de su cerebro, asi nos
dice el autor Norman (2012): el disefio conductual con-
tiene los procesos cerebrales que controlan los compor-
tamientos diarios, trata sobre la experiencia de uso de
un producto para satisfacer las necesidades y provee
de un mayor nivel de interpretacién, capaz de analizar
una situacién y alterar el comportamiento. Por lo que,
podemos decir que, los cuatro restaurantes si generan
experiencias usando el elemento de la animacién como

otro recurso principal.

En los elementos de la gréfica multimedia
encontramos el uso de recursos de video, al igual que
las animaciones muestran movimiento al espectador,
en algunos casos, son usados como un elemento de
comunicacién y en ofros pueden generar experiencias.
Como por ejemplo, en el restaurante Oshi se usa el vi-

deo como elemento de informacién ya que se les mues-

tra a los comensales como los chefs preparan sus platos. Alli los videos generan una
experiencia, debido a que en el aspecto visual, causan admiracién y asombro en los
clientes al ver en tiempo real cémo se preparan sus platos. Sin embargo, en los otros
tres restaurantes los videos son irrelevantes, ya que la animacién es la que predomina

y genera la experiencia.

En cuanto a lasimdgenes, estas son utilizadas como un complemento para
mostrar el concepto del restaurante, Romina (2020) dice que: las imagenes son re-
presentaciones visuales estdticas, generadas por copia o reproduccion del entorno a
través del escaneado de imagenes analégicas, fotografias digitales, etc. Son digitales
cuando estan codificadas y almacenadas como mapas de bits y compuestas por con-
juntos de pixeles por lo que tienden a ocupar ficheros muy voluminosos. Las imagenes
son un recurso que utilizan tres de los cuatro restaurantes y estas son utilizadas para
comunicar a los usuarios el tipo de concepto que quieren mostrar, como por ejemplo,
en el Hard Rock Hotel Ibiza y en Dylan’s Candy Bar las imégenes son las que acom-
pafian a la animacién. En estos restaurantes las imégenes si generan una experiencia
porque los comensales visualmente estan sintiendo algo y estas los ayudan a recor-

dar, interactuar, o entender el concepto presentado.

Por otro lado, en el restaurante Oshi, las imagenes son vistas por el comensal
de una forma comercial, ya que el restaurante las utiliza para mostrar fotografias de los
platos disponibles en el mend, en este restaurante las imagenes no muestran ninguna

experiencia, sino que, permite al usuario responder conductualmente a la accién.

ra &



La gréficaimpresa se utiliza en dos restaurantes de los cuatro analizados; la
RAE (2019) la define como: “la gréfica impresa viene de la “accién y efecto de impri-
mir”, “marca o sefial que algo deja en otra cosa al presionar sobre ella”.
Los restaurantes Oshi y Dylan’s Candy Bar usan a la gréfica impresa Gnicamente
como una herramienta para reforzar el concepto del restaurante, es decir, no la uti-
lizan para generar algan tipo de experiencia que estimule los sentidos sino que, la
utilizan para generar en los consumidores una accién de comportamiento.
La DiNella (s/f) menciona que el disefio emocional permite mejorar la experiencia del
usuario, puesto que las emociones cambian la forma en que el cerebro resuelve pro-
blemas; es alli donde entra el disefio conductual pues, este busca crear una experien-
cia en el uso de un producto para satisfacer las necesidades y proveer de un mayor
nivel de interpretacién, capaz de analizar una situacién y alterar el comportamiento.
Histéricamente, el disefio conductual y el de usabilidad se han ocupado casi exclusi-
vamente en el nivel del procesamiento cognitivo (Norman, 2012). Por eso, estos dos
restaurantes usan la gréfica impresa como los textos o graficos para que los usuarios

lo utilicen como una guia dentro del restaurante.

Finalmente, podemos decir que los restaurantes usan al disefio gréfico
como una herramienta complementaria para generar experiencias, pues la mayoria
de los elementos del disefio multimedia se utilizan para brindar diferentes experien-

cias en los comensales.

7 A 4

El mundo estéd cambiando y la gastronomia
puede ser més que sélo una tendencia, puede ser una
experiencia si se usan los recursos adecuados para su
realizacién. Es importante recalcar que, como profesio-
nales de Disefio Gréfico podemos convivir con més pro-
fesiones para generar y provocar experiencias y emo-
ciones dentro de restaurantes locales y solo se necesita

una gran compromiso y responsabilidad.

El correcto uso de la cromatica, dentro de un
estilo tipogrdfico adecuado y el uso indispensable de
elementos multimedia podrén generar valor, mucho
mas alléd que alguna publicidad en canales promocio-
nales. Es més que comunicar visualmente, se trata de
una serie de pasos para llevar a una persona a experi-
mentar factores y hechos que antes no tuvo la oportuni-

dad de sentir dentro de un espacio gastronémico.

Restaurantes

Elementos de la grafica multimedia

Gréfica impresa

Texto

Gréfico

Animacién

Video | Iméagenes | Cromadtica

Tipografia

Cromatica

Imagen

Formato

Carteles

Hard Rock Hotel De Ibiza
Sublimotion

v

v v

Dinner Time Story
'Le Petit Chef'

v
v

Oshi Restaurant

v

Dylan's Candy Bar

S

v

v

v

ANANANAN

v
v

v
v

Restaurantes

Disefio de experiencias

Diseifo emocional

Disefo sensorial

Educacién

Evacién | Estética

Entretenimiento

D

isefio visceral

Disefio conductual

Disefio reflexivo

Disefio visual

Hard Rock Hotel De Ibiza
Sublimotion

v

Dinner Time Story
'Le Petit Chef'

v
v

v
v

Oshi Restaurant

Dylan's Candy Bar

ANANANAN

ANANANAN

v
v

v
v

ANANANAN
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onclusionesy

Conclusiones

El principal objetivo de esta tesis de investiga-
cién fue describir los usos del disefio grafico aplicado a
la generacion de experiencias dentro de los restauran-

tes de lujo.

Para la creacién de esta investigacién se reali-
z6 un debido proceso contemplando varias etapas: co-
menzé con una investigacién teérica para reforzar los
conocimientos del disefio multimedia, gréfica impresa,
disefio gréfico, disefio sensorial, disefio emocional y
disefio de experiencias; estas teorias juntas se usaron
para realizar una matriz de datos que ayudé a la tesis-
ta a investigar si los restaurantes ofrecen el servicio de
experiencias y si usan al disefio grafico como una de
sus herramientas principales para generar experiencia.
Con esta informacién, se recolecté la muestra de los

restaurantes que manifestaban experiencias.

Como resultado a este andlisis, se determiné
que los cuatro restaurantes escogidos, si brindan una
experiencia a sus comensales y los cuatro utilizan al di-
sefio grafico como una herramienta atil para la genera-

cién de experiencias.

En el proyecto de tesis anteriormente estaba
enfocado para que se realice a cuatros restaurantes de
la ciudad de Cuenca, pero por motivos de pandemia
(COVID19), la investigacién de campo no se pudo rea-
lizar por el cierre de los restaurantes. Afortunadamen-
te se encontré una solucién més apropiada ya que se
puede usar esta investigacién como base para que los
restaurantes de la ciudad de Cuenca apliquen al disefio
gréfico como una herramienta para generar experien-

cias.

Recomendaciones

Es importante realizar una investigacién pre-
via para reconocer la problemdtica que se desea so-
lucionar. No descartar ninguna posibilidad ya que si
sucede otra pandemia como la que sucedié en 2020,
se puede realizar otro método de investigacién, como
la que realizé la autora de esta tesis. Al principio su in-
vestigacién seria de forma presencial, pero en vista de
la situacién, se encontré una alternativa correcta para

poder culminar con a investigacién.

Recomiendo explotar las fuentes de informa-
cién que nos brindan las nuevas tecnologias, en este
caso, fue un método efectivo para concluir con esta
investigacion, ademas indagar sobre temas actuales,

como el del disefio gréfico y la gastronomia.

Para finalizar, queda abierta la opcién de
encontrar otro tema que ligue al del autor de esta tesis
para asi poder descubrir mds cosas sobre el disefio gra-
fico y sus experiencias sensoriales y emocionales hacia

el usuario.
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das

Hard Rock Hotel De Ibiza Sublimotion

Clase tipografica| Serif, san serif,script, decorativa

Cromaética Colores cdlidos,colores frios,
colores neutros
Texto

Estilo de le Regular, bold, italica, otras P e r el nombre corporati

Simple, complejo, conceptual

. 0 Diagramas, esquemas, cuadros
Tipo de gréfica 9 » €squemds, ¢
de inf., tablas, dibujos, figuras
Colores calidos,colores frios,
Grafico colores neutros

Representacién | Real, figurativa

Bidimensional, tridimensional,
pizarra blanca, tipogréfica, stop
motion, motion graphics

Estilo de
animacién
Animacién
Uso de la Servicio, documental, testimo-
animacion nial, corporativo

Tipo de video Estatica, dindmica
Elementos de la
gréfica Video
multimedia - Colores célidos,colores frios,
Cromaética
colores neutros
Tipo de video | Vectorial, mapa de bits
Imagenes Proporcién Porcentaje de relacién
Cromatica Colores calidos,colores frios,
colores neutros

Informacién sobre producto,
Informdtiva  |informacién sobre empresa,

informacién sobre procesos

Publicita un producto, publicita
un servicio

Comercial Muestra promociones, muestra
contacto para ventas, otras

Tipologia Publicitaria

Gréfica
impresa

Anadlisis principal

Decorativa

Monocromaéticos

Analisis secundario
Tipografia adecuada al estilo del
restaurante.

La tipografia de color blanco presente en
un fondo negativo

Otras observaciones

NO APLICA NO APLICA O APLICA

Elementos de dibujo
vectorial

La cromética refuerza el
concepto al usar una exten-
sa gamas de colores

Bidimensional
Motion graphics

Servicio, documental

Dindmicos

La cromatica refuerza el
concepto al usar una exten-
sa gamas de colores.

La cromética refuerza el
concepto al usar una exten-
sa gamas de colores

Otra informacién

NO APLICA

Utilizan formas vectoriales para repre-

sentar imdgenes

Colores adaptados al ambiente.
Rojo, naranja, amarillo

Azul, verde, violeta

Negro

Los gréficos representan espacios
tangibles

Utlizan el recursos de pantallas y proyec-

cién sobre una superficie.

Fomenta la experiencia, como servicio,
dentro del restaurante.

Porque refuerza a las animaciones
mostradas, para generar emociones a
sus clientes.

Colores adaptados al ambiente.
Rojo, naranja, amarillo

Azul, verde, violeta

Negro

Armonia de los dos recursos fusionados
para representar la realidad.

Intenta representar a lo mas cercano a la
realidad.

Vende el servicio experiencial del restau-
rante.

La cromética se basa en el estilo que
quieren comunicar, por ejemplo se
muestran  escenarios diferentes,
como playas, glaciares, entre otros
ambientes

Recursos vectoriales, para represen-
tar el uso de perspectivas vy
movimientos

La identidad del restaurante se
muestra por unos segundos.

Muestran lugares del mundo, donde
comunican espacios fisicos: aéreos y
terrestres

Figuras geométricas y recursos de




Oshi Restaurant Analisis principal Analisis secundario Otras observaciones

La marca tiene tipogréfica en palo seco,
aligual que el menu presente en la
pantalla digital.

Clase Serif, san serif,script, decorativa San serif
tipografica

Colores calidos,colores frios, El color negro es el mas comin

Texto Cromaética | . La tipografia presente tiene el color >
colores neutros Monocromaticos rque trat rlegible ante |
negro, como color base. Este color porque frata de ser legible ante los
fondos de las pantallas.
Estilo de letra | Regular, bold, italica, otras Bold y regular Se evidencian en las pantallas tactiles.
M . . Indica el mend del restauran-
ensaje Simple
te
Diser 1 Tipo de grafica Diagramas, esquemas, cuadros | Cuadros de informaciény | Utilizan imagenes y elementos figurativos
. . . e . s . . . . isefio sensoria i ibuios. fi ; ;
Dinner Time Story 'Le Petit Chef' Analisis principal Analisis secundario | Otras observaciones Disefio emocional Atans de inf., tablas, dibujos, figuras | figuras para informar sobre sus productos
(disefio visual)
Colores adaptados a los productos que
Absorcién Graéfico Cromética Colores calidos,colores frios, Colores calidos y frios des_ean venc#er. . La cromadtica se basa en los produc-
Educacién colores neutros Rojo, naranja, amarillo tos que quieren comunicar
Participacién Azul, verde, violeta
activa
Los usuario rompen el | En la pantalla  se Representacion | Real, figurativa Real Trgfo ijf ofrecer un serV|C|o.og|I y répido
e evitando esperas innecesarias
Inmersién hielo con sus manos | muestran globos | Disefio conductual: el proce-
» L les int t cuando golpean la | aerostaticos y dentro | SO esta Planteo(?lf) con base Bidimensional, tridimensional, Bidi onal Genera interacién con el comensal al
Evacién os comensales interactlan | ., esto permite que | del espacio el restau- | en la interaccién de los Estilo de pizarra blanca, tipografica, stop idimensiona momento de utilizar e interactuar con la
Parficipacion con la superficie (mesa). el sujeto participe de | rante sueltas globos | objetos e iméagenes coloca- | Los  elementos  gréficos animacién i i ’ hi ’ pantalla digital
X L L . . motion, motion graphics
activa manera activa dentro | con canastas, | das  para generar esta | (imagenes y vectores) incitan Animacién : 9tap
delarealidadvirtual del | simulando  a  lo | experiencia de uso. a través de los sentidos (visual Uso de la Servicio, documental, testimo- Servicio Trata de ofrecer un servicio agil y répido
restaurante. presentado en la y téctil) hacer parte de esta animacién nial, corporativo evitando esperas innecesarias.
pantalla. experiencia multisensorial: le
- La simulacién provoca Disefo conductual: el proce- ermite al usuario poder . o . La informacién no contiene elementos
Disefio de la P < P P i P Tipo de video Estatica, dinamica Estaticos animados, a su vez tiene informacién
experiencia L o | en la persona el so estd planteado con base | interpretar imagenes reales e Elementos de la ' )
P » agranca sumerge al cCOmen-| sentimiento de estar en la interaccién de los | introducir elementos decodifi- directa.
Inmersion sal en un espacio virtual : . s réfica i
, | f ! dentro de ese espacio, objetos e imdgenes coloca- | cqcién gréfica , siendo el 9| g Video Colores célidos. colores frios Negro, blanco y gris.
aparentemente fisico intié i i &t ) , . .
Estéti P sintiéndolo como real. das para generar esta receptor parte fundamental multimedia Cromatica Neutros La cromética dentro de la cocina no
stética experiencia de uso . colores neutros . .
’ dentro de estas proyecciones. tiene un color predominante
no solo es unaimagen proyec- . . . . Fotografia de productos y recursos de
Participacién tada o recursos fisicos tangi- Tipo de video | Vectorial, mapa de bits Mapa de bits imagenes.
asiva .
P bles es una conversién de los | |
Particioacis mismos que atacan a la Proporcién Porcentaije de relacién 100 % 3e pregfeI conser\lllar el producto rea
articipacion . . ., ntr ant .
pasl?va experiencia y a la emocién del Imagenes eniro de la pantafla
Entretenimiento individuo. 9 Colores adaptados a los productos que
_ Disefio reflexivo: invita a las Colores calidos,colores frios, Colores calidos y colores| desean vender. La cromética se basa en los produc-
Las personas se emocionan, personas a reflexionar sobre Cromadtica colores neutros frios Rojo, naranja, amarillo tos que quieren comunicar.
Absorcién interactdan y a partir de sus lo vivido dentro del mundo Azul. verde, violeta
gestos podemos certificar un virtual, los alimentos y la
alto grado de experiencia que experiencia de sus sentidos - ' Informacién sobre producto,
sienten con el restaurante. visual, tacto y gustativo que nformativa  |informacién sobre empresa,
muestra el restaurante. informacién sobre procesos

Publicita un producto, publicita

Tipologia Publicitaria a
un servicio

Muestra promociones, muestra Otra informacion Vende el servicio experiencial mediante

Comercial contacto para ventas, otras la interactividad.

Color rojo de la marca, que representa

Cromatica | Tipo de color Colores calidos, colores frios,| Colores calidos como atributo primordial que se le
Grafica colores neutros asigna al color dentro de la gastrono-
mia.

impresa
Tipografia Bold dentro del logotipo
y regular en los cuadros de textos

informativos.

Familia Serif, san serif, decorativa,| San serif, bold y regular
tipogréfica script
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Dylan's Candy Bar Analisis principal Analisis secundario Otras observaciones
La mesa inferactiva digital, muestra a
Clase Serif, san serif,script, Iung }lpogra.f[c en palo seco, lpa;a expln;or
TiPOQFGﬁCG decorativa San serif, decorativas @ intormacion necefarlc, y la decorativa
para resaltar los titulos de los nuevos
productos.
Col did | fi Predomina el color negro, nuevamente es
Texto Cromatica olores calidos,colores Irios, Neutros usado para resaltar la informacién del
colores neutros producto
Se evidencian en la informacién de las
Estilo de letra itali Bold y regular P
Regular, bold, italica, otras yreg pantallas tactiles.
Mensaje Simol Indica la apertura de un
imple
nuevo producto al mercado.
Tioo d o Diagramas, esquemas, cuadros | Cuadros de informacién y Utilizan imégenes y elementos figurati-
ipo de gréfica . G ) .
P 9 de inf., tablas, dibujos, figuras | figuras vos para informar sobre sus productos.
Gréfico -Co-lores célidos, como el amarilloy _ .
fucsia La tienda utiliza estos colores, ya
Disefio sensorial Cromética Colores célidos,colores frios, Colores calidos, frios y|~ CI:O|]?reS frios, dentro de la gama de los j:T::nrt:dzacrtizfelet;cl;lspg?rzi):rll
Oshi Restaurant Analisis principal Analisis secundario | Otras observaciones Disefio emocional R colores neutros neutros. celestes P 4 )
(disefio visual) - Colores neutros de la gama de los
cafés.
Absorcién R . . . Figurativa Utilizan recursos en vectores para repre-
Educacién epresenfacion | Rel, figurativa .
Participacién sentar el origen del producto.
activa Estilo de Bidimensional,  tridimensional, Genera interaccién con el usuario al
No existe un mesero | En la pantalla se animacién pizarra blanca, tipogrdfica, stop Bidimensional momento de utilizar e interactuar con la
Inmersién fisico, en cambio la | muestran globos Disefio conductual: la perso- Animacién motion, motion graphics pantalla digital.
i i na determina el grado de - . 5
Para realizar el pedido, el pantalla funciona como | aerostaticos y dentro NS 9 >l Uso de la Servicio, documental, testimo- Servici Trata de ve.nder su pt:oducfo a través de
individuo deb ul ’ g | Una carta de menG y | del espacio el restau- | usabilidad de la pantalla ) ) animacién nial, corporativo ervicio la correcta informacién del origen de los
B Incivicuo debe manipular 1@ | como el mismo mesero | rante sueltas globos digital, si |? resulta foql y | Los recursos tipogrdficos son Elementos de la ’ mismos.
Evacién Participacién | pantalla digital. para realizar el pedido; | con canastas, | comoda de interpretar, tiene | legibles y faciles de leer, gréfica : = - - -
activa el comensal interactda, | simulando @  lo | un fécil recorrido de la | ytilizan fotografias y vectores multimedia Tioo de vid Estatica. dindmi Estaticosy Lq- mjormamon f conhenel elemgmcc;s l\/!uestran cortas anlmlaqones, de
; . i i6 i . ipo de video statica, dinédmica L m reparan nuev
observa precios, tipos | presentado en la | informacién y no necesita de | gmodos visualmente, la P ’ dindmica Ionm‘;o os,tque :?#erzon ¢l mensaje de | co do tse preparan fos - nuevos
i . . os elementos estaticos. roductos.
de alimentos, ver al che | pantalla. terceras personas para que le | informacion es correcta y de . : P
D del cémo  prepara  sus ayuden a realizar su pedido. excelente calidad en aspectos Video Colores célidos, como el amarillo y
iseno de la platos... esto mediante de disen e . . . fucsia Estos colores refuerzan la gréfica y
: . O3 o . e disefio gréfico, los botones Cromaética Colores célidos.colores frios Colores cdlidos, frios . . e
experiencia una intervencién activa. 9 :i de facil olo 0s,colo ©s, heutros ’ Y| Colores frios, dentro de la gama de los la interactividad, ya que son colores
se muestran grandes y de Taci colores neutros celestes caracteristicos de los productos.
. Inmersion ubicacién 'y en dentro del Colores neutros de la gama de los cafés
Estética T = sistema se muestra un manejo
PG";Z'SF;\?:'OV‘ correcto en cuanto a la forma, ' Manejan recursos en formas y figuras
funcién y tecnologia de los Tipo deimagen | Vectorial, mapa de bits Vectorial frabajadas en programas, que no mane-
Participacién recursos de disefio. jan mapas de bits.
Entretenimiento pasiva S | :
Proporcién . . e muestra los elementos que usan para
Absorcién El comensal mide el grado de Disefio visceral: El comensal Porcentaje de relacion Escalable generar el producto, en diferentes tama-
- : viSE N fos.
gusto con este servicio, los decide si la interaccién con la
recursos de botones y video le pantalla digital le resulta Imagenes Utilizan la gama de los colores
permifird tener un acerca- cémoda o no al momento de Col | | f Colores cdlidos, como el amarillo y cafés, porque son lo caracteristico
miento con el restaurante y solicitar sus platos de Cromatica olores cglidos,colores frios, fucsia 3 a las golosinas mostradas, como el
medir su satisfaccion o males. comida. colores neutros Colores neutros Colores frios, dentro de la gama delos | chocolate, las galletas, chocochips
o celestes y pop corns sabor a caramelo,
Colores neutros de la gama de los cafés | ademés mantiene el blanco de los
malvaviscos.
Informacién sobre producto,
Informativa informacién sobre empresa,
Tipologia informacién sobre procesos
o Publicita un producto, publicita . Ofrece al mercado una linea de cuatros
Publicitaria un servicio Publicita un producto nuevos productos, realizan la activacién
mediante BTL interactivo.
Comercial Muestra promociones, muestra
contacto para ventas, otras
c . Tioo de col Colores calidos, colores frios,| Colores cdlidos, frios, Al ser una dulceria necesita ser dinémico
romatica Ipo de color colores neutros neutros y atractivo dentro de su amplia gama
cromatica.
156 4.~ 4 Tipografia Familia Serif, san serif, decorativa, s " BOICCJI para desltocar el nombre dlel > ‘.‘
tipogréficc script an seri !oro uc'ro',, regular pqro mostrar la
Gréfica informacién de cada caja.
impresa .
P Representan el producto real, mediante
Imagen | Tipo de imagen Vectorial, mapa de bits Vectorialy mapa de bits | fotografias y adicional manejan vectores
para agregar valor al establecimiento.




Dylan's Candy Bar

Analisis principal

Anadlisis secundarioD

isefilo emocional

Diseio sensorial
(disefio visual)

Disefio de la
experiencia

Absorcién

La informacién tiene la inten-

Disefo visceral: elc liente

Participacién
pasiva

Educacién i5n de decirle al cli El cliente interactta con valora el g rado d e satisfac-
Participacién | €ion de decirle al cliente como | |q i nformacisn, esto le cion comob uenoo  malo
activa se preparans usn uevos |permite aprender sobre . ) . |
productos. la preparacién. seguns u |lmteracculan con fa
pantalla digitaly si el conte-
nido le resulta relevante
Disefio conductual: la perso-
[nmersién Ezllst.eu | no rfecurso nad eterminae | grado de
3 I|C|onc1 para(;n c:ma: usabilidadd e la pantalla
. . el n uevo p roducto, e - ) .
Para teneri nformacién del usod e Igs ponfailas digital,s i le resulta féacily
Evacién Particinacic producto, e | individuo d ebe digital p ermitiréa | a cémoda de interpretar, tiene
articipacion . P X ! P f
ochiDva manipular la pantalla digital. | tiendai nformar y al unf écilr ecorridod e la
clientei nformarse d el | informaciény no necesita de
nuevo producto terceras personas para que le
ayuden arealizar su pedido.
Inmersién
Estética

Participacién
pasiva

Entretenimiento

Absorcién

El comensal mide el grado de
gusto con e ste servicio, los
recursos de botonesy anima-
cién le permitirdt ener un
acercamiento con | os n uevos
productos.

Disefo visceral: Elc liente
decide sila interaccién con la
pantallad igitall e resulta
cémoda o no al momento de
conocer el nuevo producto.

La tipografia tieneu n fécil
interpretacién, se utilizan
recursos cromdaticos mediante
una amplia gama de colores.
Sus formasr epresentana la
base del producto, ayudana
comunicar lo que los elemen-
tos que hacenp arted e la
packagingy como p rincipal
funcién tienen el propésito: de
enganchara | cliente que
compre el nuevo producto.

& A 4

> T









	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Resumen
	Abstract
	Objetivos
	Introduccion
	Estados
	Marco
	Restaurante
	Lujo
	Multimedia
	Impresa
	Cromatica
	Sensorial
	Emocional
	Experiencias
	Metodologico
	Unidades
	variables
	Resultados
	Discusion
	Conclusiones
	Bibliografia
	Anexos
	Visceral
	Sentidos
	frios
	Olfato
	indice

	Botón 32: 
	Página 3: 
	Página 4: 
	Página 5: 
	Página 6: 
	Página 7: 
	Página 8: 
	Página 9: 
	Página 10: 
	Página 11: 
	Página 13: 
	Página 14: 
	Página 17: 
	Página 18: 
	Página 19: 
	Página 20: 
	Página 22: 
	Página 24: 
	Página 25: 
	Página 28: 
	Página 29: 
	Página 30: 
	Página 31: 
	Página 32: 
	Página 33: 
	Página 34: 
	Página 35: 
	Página 36: 
	Página 37: 
	Página 38: 
	Página 39: 
	Página 40: 
	Página 41: 
	Página 42: 
	Página 43: 
	Página 44: 
	Página 45: 

	Botón 31: 
	Página 3: 
	Página 4: 
	Página 5: 
	Página 6: 
	Página 7: 
	Página 8: 
	Página 9: 
	Página 10: 
	Página 11: 
	Página 12: 
	Página 13: 
	Página 14: 
	Página 15: 
	Página 16: 
	Página 17: 
	Página 21: 
	Página 22: 
	Página 23: 
	Página 24: 
	Página 25: 
	Página 27: 
	Página 28: 
	Página 29: 
	Página 30: 
	Página 31: 
	Página 32: 
	Página 33: 
	Página 34: 
	Página 35: 
	Página 36: 
	Página 37: 
	Página 38: 
	Página 39: 
	Página 40: 
	Página 41: 
	Página 42: 
	Página 43: 
	Página 44: 
	Página 45: 

	Botón 33: 
	Página 3: 
	Página 4: 
	Página 5: 
	Página 6: 
	Página 7: 
	Página 8: 
	Página 9: 
	Página 10: 
	Página 11: 
	Página 13: 
	Página 14: 
	Página 17: 
	Página 18: 
	Página 19: 
	Página 20: 
	Página 22: 
	Página 24: 
	Página 25: 
	Página 28: 
	Página 29: 
	Página 30: 
	Página 31: 
	Página 32: 
	Página 33: 
	Página 34: 
	Página 35: 
	Página 36: 
	Página 37: 
	Página 38: 
	Página 39: 
	Página 40: 
	Página 41: 
	Página 42: 
	Página 43: 
	Página 44: 
	Página 45: 

	Botón 34: 
	Página 3: 
	Página 4: 
	Página 5: 
	Página 6: 
	Página 7: 
	Página 8: 
	Página 9: 
	Página 10: 
	Página 11: 
	Página 12: 
	Página 13: 
	Página 14: 
	Página 15: 
	Página 16: 
	Página 17: 
	Página 21: 
	Página 22: 
	Página 23: 
	Página 24: 
	Página 25: 
	Página 27: 
	Página 28: 
	Página 29: 
	Página 30: 
	Página 31: 
	Página 32: 
	Página 33: 
	Página 34: 
	Página 35: 
	Página 36: 
	Página 37: 
	Página 38: 
	Página 39: 
	Página 40: 
	Página 41: 
	Página 42: 
	Página 43: 
	Página 44: 
	Página 45: 

	Botón 1: 
	Botón 12: 
	Botón 19: 
	Botón 20: 
	Botón 21: 
	Botón 22: 
	Botón 23: 
	Botón 24: 
	Botón 25: 
	Botón 26: 
	Botón 27: 
	Botón 28: 
	Botón 29: 
	Botón 2: 
	Botón 4: 
	Botón 5: 
	Botón 6: 
	Botón 7: 
	Botón 8: 
	Botón 13: 
	Botón 14: 
	Botón 9: 
	Botón 10: 
	Botón 15: 
	Botón 11: 
	Botón 17: 
	Botón 30: 
	Botón 16: 


