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Resumen ejecutivo

Resumen ejecutivo

El siguiente Proyecto de Investigacién Aplicada
trata de dilucidar la manera en la cual los atributos
de marcas de foodtrucks se hacen presentes a
través del disefio gréfico empleado por las mismas,
especialmente en aquellas que participan en ferias
gastronémicas de Cérdoba Capital.

Para ello fueron establecidos como ejes de
analisis los atributos de cada marca y los elementos
graficos identitarios de éstas.

Se analizaron tres casos: Black Pan, La Capkeria
y Juan Griego. En primer lugar, se realizé una
observacién sistematica de la identidad visual
de cada uno, en paralelo a otra observacién no-
sistemadtica de sus piezas comunicacionales (carro
de foodtruck, packaging, redes sociales/pdagina
web). En segundo nivel, se entrevistaron los duefios
de cada uno de los foodtrucks, a fines de delimitar
los atributos de marca. Por atlimo se compararon
y relacionaron ambos procesos a fin de resolver el
problema incial que dio origen a este trabajo.

Palabras clave

e Identidad

* Marca

e Atributos

e Foodtruck

e Gastronomia

Abstract

In this Investigation I try to explain how the identity
and attributes of a brand are manifested through its
graphic design, specially in those who are involved in
gastronomic events in Cordoba Capital.

I stablished two analytic axes: the attributes of the
brands, and their graphic identity elements.

Then, I analyzed three cases: Black Pan, La Capkeria
and Juan Griego. At first, | made a systematic observation
of the visual identity of each one, with another no-
systematic observation of their communicational pieces
(foodtruck, packaging, social media, and web page). In
second place, I interviewed the owners of each foodtruck,
to delimit the attributes of each brand. To finish, |
compared both process to solve the initial problem and
come to conclusions.

Key words
* Identity
* Brand

e Atributes
e Foodtruck
* Gastronomy
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Introduccion

Tema, problema y justificacion

El “fenémeno foodtruck” ha crecido de
manera acelerada en los ultimos meses, y ha
cobrado una relevancia importante: hoy en dia,
muchos ciudadanos de Cérdoba han probado la
hamburguesa de pan negro ofrecida por la marca
Black Pan, los sorrentinos horneados de cabrito de
Juan Griego o las delicias dulces de La Capkeria.

Respecto a esta movida gourmet, el diario
La Voz del Interior define a los foodtrucks como
cualquier tipo de vehiculo que disponga de espacio
para montar un puesto de comida ambulante, y
explicita al fenémeno como una moda originaria
de Estados Unidos, que hoy estd tomando color en
nuestro pais (2015).

En el caso de los foodtrucks de Cérdoba, puede
decirse que su precedente estd conformado por el
conjunto de carros de comida (choripan, panchos)
caracteristicos de la zona del Parque Sarmiento.
Sin embargo, éstos locales gastronémicos no
alcanzan a cubrir la mayoria de las piezas
comunicacionales -en las cuales el disefio grafico
puede hacerse presente-, o bien no logran una
diferenciaciéon a nivel conceptual, visual o
incluso a nivel gastronémico (con respecto a sus
competidores), como asi tampoco alcanzan el nivel
o las caracteristicas particulares que establece
-implicita o explicitamente- la ACORF (Asociacién
Cordobesa de Foodtrucks) y sus miembros.

Es por ello que se considera al fenémeno
foodtruck como una novedad. Es un nuevo
modelo de negocio, con auge de popularidad, que
propicia el entorno 6ptimo para el desarrollo de
identidades corporativas -y sobretodo visuales-
que logren destacar unas de otras: al ser primicia,
la competitividad entre los emprendimientos
participantes es mayor.

En este sentido, el desafio que debe cumplir el
disefio grafico, esta puesto en la manera en que la
profesion logra traspasar una serie de elementos
identitarios desde el campo implicito al visual/
explicito.

En consecuencia, en este Trabajo se intentd
entender el modo enel cual laidentidad corporativa
de cada uno de los foodtrucks se refleja en su
disefio grafico. En pos de esto, se definié entonces
el tema de investigacion:

Comprender la manera en la cual los
Atributos Identitarios de los foodtrucks gourmet
-presentes en festivales gastronomicos de la
ciudad de Cordoba- se manifiestan a través del
disefio grifico correspondiente a su ldentidad
Visual.

A fines de realizar un correcto abordaje del
proyecto, se planteé la pregunta clave, que luego
fue respondida en el avance de la investigacion:

¢ Como se manifiesta la Identidad Corporativa
de un foodtruck gourmet cordobés a través de sus
elementos visuales?

Se tomdé como muestra -para el logro del
objetivo principal- a tres foodtrucks exitosos de la
Ciudad de Cérdoba, entendiendo al éxito de cada
uno como:

e La interaccion de su ptblico en sus respectivas
redes sociales (a través de criticas positivas y
cantidad de likes de su pagina).

e Cantidad de ventas de los mismos: se observé
en cuatro festivales diferentes de foodtrucks—
Coérdoba Come, dos Festivales independientes
de foodtrucks organizado por la Asociacién
Cordobesa de Foodtrucks, y Aji Mercado
Gourmet—, quiénes tienen la fila de personas
mas larga en la hora pico de cada festival, y a su
vez quiénes concretan mayores ventas.

e Crecimiento a nivel empresarial (como por
ejemplo, el caso de Black Pan, que recientemente
abri6 su local en el Cerro de las Rosas).

En pos del crecimiento del fenémeno Foodtruck
(v si bien todavia estd en proceso una ley que lo
ampare y regule), se consideré oportuno realizar
un analisis de este sector, debido a su caracter
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transitivo. Es decir, al tratarse —el fendmeno—
de una primicia, las conclusiones que derivaron
de este trabajo, pueden trasladarse en un futuro a
otros emprendimientos gastronémicos.

En efecto, resulta apreciable (al menos para
estudiantes, licenciados, o idéneos en el tema)
poder percibir el rol contributivo de la profesiéon en
cuanto aidentidad corporativa (comprender de qué
manera puede colaborar esta labor para transmitir
aquello que un emprendimiento gastronémico
quiere comunicar, aquella “imagen” que quiere
plasmar en su pablico) y en cuanto a comunicar una
“novedad”: el concepto gastronémico que guia a la
movida foodtruck es desconocido por su ptblico
(habitantes de Cérdoba Capital). En efecto debe ser
traducido y llevado a un lenguaje que las personas
puedan entender, y sentirse asi familiarizados con
este fenémeno.

Ademas, comprender el papel que juega el
disefio en la comunicacién de emprendimientos
o empresas, permite ademds la posibilidad de
valorizar la profesiéon, de concientizar sobre la
prioridad que debe otorgarsele en todo tipo de
emprendimientos.

_ A




ODbjetivos
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ODbjetivos

A fines de acotar el estudio, se plantearon
entonces los objetivos que delimitaron el campo de
investigacion.

Objetivo general

Comprender la manera en la cual los Atributos
Identitarios de los foodtrucks gourmet -presentes
en festivales gastronémicos de la ciudad de
Coérdoba- se manifiestan a través del disefio grafico
correspondiente a su Identidad Visual.

Objetivos especificos

* Describir los componentes de la Identidad
Visual de los tres foodtrucks.

e Describir los atributos identitarios de cada
marca de foodtruck.

¢ Identificar elementos comunes en la manera en
que estos foodtrucks plasman sus atributos a
través de su Identidad Visual.
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Marco Teodrico

Para poder abordar un estudio de investigacion
donde el eje principal es el disefio gréfico, es
necesario comprender su significado y alcance.

Frascara define al disefio grafico, como “laaccién
de concebir, proyectar y analizar comunicaciones
visuales [..] destinadas a transmitir mensajes
especificos a grupos determinados” (2000, p. 19).

Puede entenderse al mismo entonces como un
labor de indole proyectual, que posee un problema
comunicacional especifico, el cual requiere de una
resolucién gréfica —entendiendo ésta como la
combinacién de formas, ilustraciones, imdgenes,
fotografias y/o textos plasmados tanto en un
soporte analégico como también digital — tangible
(percibida principal y casi exclusivamente por el
sentido de la vista).

El campo del disefio grafico es amplio y variado.
Frascara (2000) lo divide en cuatro areas:

* Disefio para informacién, que incluye al disefio
editorial, material didéactico, instrucciones,
informes, sefalizacién, entre otros (Frascara,
2000).

e Disefio para persuasiéon, que integra la
publicidad comercial y no-comercial, la
propaganda politica o ideolégica, y las
comunicaciones de interés (salud, seguridad,
prevencion de accidentes, etc.) (Frascara, 2000).

* Disefio para educacion, que tiene por objetivo
contribuir al desarrollo y la motivacién del
receptor a actuar. Sefialética de seguridad,
mapas, diagramas, etc (Frascara, 2000).

* Disefio para administracion, el cual contribuye
a organizar ciertas comunicaciones dentro
de sistemas. Disefio de formularios, boletas
de compra, entradas para espectaculos,
organigramas, cheques, etc (Frascara, 2000).

A su vez, puede categorizarse a los trabajos
de disefio de acuerdo con sus dimensiones fisicas

(Frascara, 2000). Segun este autor, puede decirse
entonces que el trabajo en el plano se divide entre:

* Elementos aislados: avisos, afiches, tapas de
revistas, boletos, volantes, simbolos, logotipos,
sefiales, carteles, etc.

e Secuencias: folletos,
prospectos, manuales, etc.

e Movimiento: cine, TV y electrénica.

revistas, diarios,

Mientras que el trabajo en el espacio estd
conformado por:

¢ Envases

¢ Puntos de venta
¢ Sefalizacion

¢ Exposiciones

Por otro lado, también es necesario definir
el concepto de identidad. Esta nocién puede
entenderse desde diferentes ciencias o &mbitos.

Segtin la antropologia, la identidad es una
construccion colectiva, que a su vez define tanto
a individuos como comunidades. Se relaciona asi
con el concepto de cultura. “La identidad es la
representacion de quiénes somos y cudl es nuestra
comunidad o nuestra cultura” (Universidad
Nacional del Nordeste, 1983, p. 39). Esta delimitada
o conformada por diferentes elementos, tales
como la religién, idioma, tradiciones o la propia
historia comunitaria. Sin embargo —y al entender
a la identidad como una construccion— puede
también afirmarse que “aunque un pueblo tenga
una identidad cultural frente a otras comunidades,
esto no significa que tenga uniformidad en sus
expresiones. Existen numerosas producciones
regionales que pueden o no seguir las tradiciones
locales” (Universidad Nacional del Nordeste, 1983,
p. 40).

A su vez, la identidad encierra tres elementos
interdependientes entre si: la sustancia, la funcién
y la forma. La forma como elemento material
perceptible, la funcién como factor utilitario o como

11
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rol, y la sustancia como cualidad natural y moral de
lo que es percibido e identificado (Capriotti, 1992).

Puede entonces ahondarse un poco mas en
el concepto de identidad, pero en este caso en la
identidad corporativa.

Asi como cualquier otro objeto o individuo de
la naturaleza, la identidad también le corresponde
a las organizaciones sociales. Capriotti (1992)
explicita que todas ellas pueden ser reconocibles
por un conjunto de signos propios de cada una.

Toda empresa necesita ser identificada en el
universo que compone el mercado, sea éste local
o global. “En la medida que las empresas son
anénimas por definicion, los simbolos de identidad
las liberan de su anonimato” (Capriotti, 1992, p. 88).

A su vez, la empresa es percibida como
una entidad fragmentada: “cada uno de sus
componentes estructurales tiene, por separado,
su caracter y funcién particular, y éstos no son
reductibles a una forma tnica y total, que sea
perceptible por un todo “(Capriotti, 1992, p. 89).

La empresa entonces, se muestra siempre
dividida, por lo tanto el ptblico recepta (percibe)
lo que la empresa es, hace y dice, a través de las
diferentes formas en las cuales esto se manifiesta.
Solo asi se construye la conciencia global de
empresa (Capriotti, 1992).

Comprendiendo esto, puede analizarse la
fragmentacion de la imagen de una empresa desde
cuatro campos de diagnéstico (denominados
también dimensiones institucionales) definidos por
Norberto Chaves (2006), a saber:

- La Realidad Institucional, constituida por
los componentes materiales y empiricos de la
empresa. Algunos ejemplos son: la infraestructura,
sefalética, vehiculos, equipamiento, maquinaria,
elementos decorativos, entre otros (Chaves, 2006).

- La Comunicacion institucional, conformada
por un conjunto de mensajes emitidos por la
organizacion, tanto de forma interna (hacia sus
miembros) como de forma externa. Chaves la
define como los modos de actuar e instrumentos
que utiliza la empresa para transmitir directa e
indirectamente ciertos mensajes, que contribuyen
a su vez, a la contruccion de la identidad de la
misma (2006). La comunicacién externa abarca
la comunicacién con proveedores, con otras

empresas, con el pablico, medios radiales, graficos
y televisivos, etcétera. La comunicacién interna, en
cambio, incluye los modos de comunicacién entre
los distintos niveles jerarquicos de una empresa
(Chaves, 2006).

- La Imagen institucional, puede decirse la
dimensién mas importante, ya que es definida porla
opinién publica: consiste en la “lectura social de los
atributos y valores de la instituciéon” (Chaves, 2006,
p-142). Pueden conseguirse datos sobre la imagen
de una empresa a través de entrevistas, encuestas,
entre otros métodos mas novedosos, como por
ejemplo mediante las llamadas Reacciones de
Facebook con respecto a una publicacién emitida
por la empresa.

- La Identidad institucional, definida como
el conjunto de atributos y valores que guian las
estrategias de una organizacién, sea consciente
ésta de la existencia de los mismos o no (Chaves,
2006). Dentro de este campo se encuentra el logo
o isologotipo de la empresa, colores, tipografias,
atributos propios, tono comunicacional, etc.

Como bien es mencionado, la identidad
institucional posee varias aristas, una de ellas es
la Identidad visual, definida por Costa como un
sistema de signos visuales cuyo objetivo es facilitar
el reconocimiento y la recordacién de una empresa
u organizacién, a la vez que la distingue del resto
(1993).

El fin u objetivo principal de la identidad visual
es aumentar la notoriedad de la empresa, lo cual
requiere diferenciarla del resto de las competentes,
a través de la asociaciéon entre la organizaciéon
y connotaciones positivas, es decir, valores y
atributos positivos (Costa, 1993).

La otra cara o arista de la identidad corporativa
estdi dada por el concepto de personalidad
corporativa, entendiendo ésta como una operacion
de distincion del resto de la realidad que rodea a la
entidad. (Costa, 1993)

Al igual que el centro psiquico del hombre
estd conformado por sus creencias, valores,
experiencias y motivaciones, el centro psiquico
de la empresa estd conformado por su misiéon
(razén de ser o campo de accién de la misma), sus
creencias (principios que conforman la base de su
actuar), sus valores (cualidades o atributos a los
que se aspira y/o en los que se rige su actuar),
sus objetivos (propdsitos concretos a alcanzar en
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un plazo de tiempo determinado) y sus actitudes
corporativas (c6mo piensa y actta la empresa
frente a determinados aspectos) (Costa, 1993).

Todos los elementos que componen este centro
psiquico son denominados atributos corporativos,
definidos por Villafafie como aquellos rasgos
que conforman la personalidad publica de una
organizaciéon (2008). Asimismo, estos conjuntos
de atributos identifican a la empresa como sujeto
social y comercial, definiendo su campo de accién,
a la vez que la distingue de las demds empresas
que la rodean (Capriotti, 2009). En consecuencia,
puede clasificarse a los atributos entre centrales y
periféricos (Capriotti, 2009). Los atributos centrales
son aquellos esenciales o principales que definen
la Imagen corporativa, y constituyen asi las guias
que orientan a todas las aristas de una organizacion
(Capriotti, 2009). Mientras que los atributos
secundarios (o periféricos) complementan a los
centrales y dependen de los mismos (Capriotti,
2009).

Los atributos no s6lo conforman la personalidad
de cada entidad, sino también el mensaje que
emana, que serd captado e identificado por
diferentes receptores y conformaran asi su imagen
percibida.

Ahondando en el mensaje (unidad de
informacién), puede entenderse, en este marco
contextual, como un mensaje de identidad:

“una unidad formal configurada por medio
de un conjunto de rasgos exclusivos (signos de
identidad) que son reconocibles por separado por
el receptor (memorizacion) y se hallan articulados
sistemdticamente entre si para transmitir
significados: wvalores psicologicos que, al ser
integrados en un tejido cerrado de asociaciones
e ideas, llegan a configurar una imagen de la
empresa” (Costa, 1993, p.18).

Villafafie especifica al mensaje como el conjunto
de imagenes emanado por la empresa, definiendo
a la Imagen Corporativa como el resultado de la
integracion, en la mente del ptiblico objetivo, de ese
conjunto de imégenes (2008).

Para poder tener un dominio de su Imagen, la
empresa debe ser consciente de la parte tangible
de su personalidad. Villafafie la define como
Imagen intencional. Esta, esta conformada tanto
por la identidad visual como por la comunicacién
institucional (2008).

En consecuencia, y habiendo ya definido a la
comunicacién corporativa/institucional, se definira
a los componentes de la identidad visual como
aquellos elementos graficos que colaboran en la
identificacién de la empresa. Por lo general son tres:
logotipo, simbolo y gama cromatica (o cromatismo),
aunque también puede sélo combinarse logotipo y
gama cromatica (Costa, 1993).

Logotipo y nombre

El logotipo es el elemento lingiiistico que
compone la identidad visual corporativa. Tiene
doble caracter: semdantico y gréfico. En simples
palabras, es el nombre de la empresa, que ademas
de ser legible (comprensible gracias a los c6digos
de escritura), se hace visible (posee una imagen
caracteristica) (Costa, 1993). Chaves lo define asi
como la versién grafica del nombre (2006).

El nombre de la empresa puede adoptar
cinco maneras diferentes: ser descriptivo (alude
a los atributos de la misma), simbdlico (alude
a la instituciéon mediante una imagen literaria),
patronimico (mediante el nombre propio de un
individuo importante de la institucién), toponimico
(lugar de origen o area donde influye) y por dltimo
una contraccién (anagramas, siglas, construccion
de alguna palabra) (Chaves, 2006).

A la vez, debe cumplir una serie de reglas
evaluativas, con el fin de ser identificado por la
audiencia receptora, a saber: brevedad, eufonia,
pronunciabilidad, recordacién y sugestion (Costa,
1993).

Asimismo, para que tenga carécter de logotipo,
el nombre ademas debe ser acompanado por su
forma estética. Cada eleccion que el disefiador
de un logotipo hace, repercute también en el
significado intrinseco del mismo. Todos sus
elementos comunican: la tipografia seleccionada, la
morfologia de las mismas y de la composicién en si,
y los colores elegidos.

Haciendo énfasis en la tipografia (como bien se
menciond), ésta es un elemento tanto lingiiistico
como semantico, es decir, que connota significados
complementarios al propio nombre (Chaves, 2006).
En consecuencia, es necesaria tanto para transmitir
un mensaje explicito hacia el receptor (con quien
se comparte el mismo cédigo lingiiistico) como
para transmitir un mensaje implicito: dotar de
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significado una letra, palabra o frase que va mas
alla de su “primer” significado. Para ello, no sé6lo
se depende del codigo o la definicién concreta de
esa palabra o frase, sino también de su forma, de
su tamafo, de su ubicacién en el plano (espacio
bidimensional) y de su color. Con respecto a esto,
Costa aclara entonces que los alfabetos que utiliza
una marca cumplen una triple funcién: transmiten
contenido informacional, identifican a la empresa
u organizacion que da el mensaje, y colabora en la
consolidacién de la imagen (1993).

Las letras del alfabeto, y los demas signos (de
puntuacién; numeéricos; y no alfabéticos, como un
asterisco o el signo pesos “$”) son en realidad trazos
que conforman figuras, a las cuales son llamadas
caracteres. Los caracteres suelen compartir varias
caracteristicas  estilisticas, morfolégicas (su
estructura, el grosor de sus trazos, la forma de sus
terminaciones, las uniones entre si, entre otros) y
semanticas, que hacen que se perciban en conjunto
como un mismo sistema. De esta manera conforman
lo que se denomina una familia tipografica.

Dentro de una misma familia tipografica,
pueden existir ciertas variaciones morfoldgicas que
amplian la versatilidad de la misma:

* Redonda: Illamada también romana. Se
denominan redondas a las letras que componen
la caja baja (ver Glosario), y romanas a las de
caja alta (Kane, 2006). Se llaman romanas
ya que provienen de las inscripciones en los
monumentos romanos (Kane, 2006).

* Book: idéntica a la redonda, pero el trazo que
compone las letras es levemente més fino (Kane,
2006).

e Cursiva: llamada asi ya que sus formas estan
basadas en los manuscritos italianos del siglo
XV (Kane, 2006).

* Negrita: sus letras estdin compuestas por un
trazo mas grueso que el de la redonda. Segtin el
grosor del trazo, pueden ser: semi negra, negra,
extra negra y super negra (Kane, 2006).

* Fina: sus letras estin compuestas por un trazo
mas fino que el de la redonda. Pueden ser
también super finas dependiendo del grosor del
trazo (Kane, 2006).

e Estrecha: o compacta, son una version estrecha
de la letra redonda (Kane, 2006).

* Ancha: en contraposicién a la estrecha, es la
version expandida de la redonda.

Teniendo en cuenta estos conceptos, puede
entenderse y analizarse los diferentes tipos de
letra existentes, y clasificarlos segtin su forma. En
su libro, Kane (2006) propone la clasificaciéon de
Alexander Lawson para distinguir los diferentes
tipos de letras que se usaron a lo largo del tiempo y
se siguen utilizando para la escritura de textos. Por
otro lado, Montesinos (2005), toma como referencia
la clasificaciéon de Maximilien Vox, y afiade una
nueva categoria: las tipografias de fantasia. Es
importante resaltar el factor temporal, ya que asi
puede comprenderse mejor la evoluciéon de las
mismas en base a su funcionalidad:

Gotica de forma (1450)

Inspirados en los copiados caligraficos que se
realizaban en el norte de Europa en 1436 (Kane,
2006). Sus tipos se caracterizan por su estrecha
longitud, la forma de su serif (oblicuo), y la
diferencia entre sus astas verticales y horizontales
(las verticales son notoriamente mds gruesas),
simulando el trazo de un pincel chato, que al
escribir con él, no cambia la orientacion de sus
cerdas.

Estilo antiguo (old style) (1475) (Humanistas)

Los tipos de caja baja estdn basados en los
copiados italianos (y ellos basados en la mindscula
carolingia del siglo IX), y los tipos de caja alta
estdn basados en las inscripciones de las ruinas
romanas. Su origen es caligrafico, pero con el paso
del tiempo fueron migrando a las letras imprentas
que hoy conocemos (Kane,2006). Sus principales
caracteristicas son: la modulaciéon de su trazo
(oblicua), el contraste entre las astas ascendentes y
descendentes, y el hecho de que la caja alta es mas
corta que las ascendentes de la caja baja.

Cursiva (1500)

Estos tipos evocan a la escritura caligréfica
italiana. En general, las cursivas se caracterizan por
ser bastante estrechas y de composicién apretada
(Kane, 2006).

Escripta (script) (1550)
Su principal caracteristica es simular la escritura

manual (Montesinos, 2005). Por lo general, su
modulacién es inclinada y su trazado es libre.
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De transicion (1750)

Surge como una simplificacién de las formas de
estilo antiguo. Esto se logra, en parte, gracias a los
avances en la fundicion de tipos y de impresion.
(Kane, 2006). Su principal caracteristica es la
acentuacion de las astas finas y gruesas, y sus
remates, mas simples, cuadrados.

Moderna (1775)

Similar a las de transicion, intenta atin mas
simplificar las formas de las letras de estilo antiguo.
Se acenttia ain mas el contraste entre trazos finos y
gruesos, y sus remates son horizontales y filiformes.
Su modulacion es vertical (Kane, 2006).

Remate cuadrado o Egipcias (1825)

Surgen durante el florecimiento de la Revolucién
Industrial, pensados para trabajos publicitarios.
Como su nombre lo indica, poseen remates
cuadrados y muy visibles. El contraste entre los
trazos finos y gruesos es bajo o nulo. A medida
que fueron evolucionando, en algunos casos se
eliminaron los remates, pasando a conformar parte
de las tipografias llamadas palo seco (Kane, 2006).

Palo seco: Grotescas (0 Gothic), Neo-grotescas,
Humanistas y geométricas (1900)

Como recién se menciond, estas letras se
caracterizan por no poseer serif/remate, y un
nulo o bajo contraste entre sus astas. Las grotescas
imitan a los primeros caracteres de palo seco del
siglo XIX y se caracterizan por sus caracteres
estrechos. Las neo-grotescas son interpretaciones
lineales del caracter, su estructura es humanista,
pero el trazo que compone los caracteres no posee
modulacién. Las humanistas se caracterizan por
la prevalencia de la concepcién humanista del
tipo, y la persistencia de la modulacién del trazo.
Por dltimo, en el estilo geométrico los tipos se
componen a partir de figuras geométricas bésicas
y lineas rectas (Montesinos, 2005).

De Fantasia o Gréficas

Por tultimo, las tipografias de fantasia son
aquellas que se caracterizan por ser mds graficas
e ilustradas que legibles, a aquellas que su
construcciéon estd marcada por la originalidad y
la creatividad, donde su morfologia, aunque esté
condicionada por una reticula, parezca irregular,
organica, distorsionada. Montesinos (2005) divide

éstas en dos sub-categorias: por un lado, de disefio,
construidas a partir de pretextos graficos. Por otro,
ornamentales, compuestas por la repeticion de
elementos decorativos adicionales a cada tipo.

Clasificando a las tipografias —o los tipos— de
este modo, y teniendo en cuenta el contexto en el
cual surge cada una de ellas (o bien en el cual se
inspiran los disefiadores para crear nuevas), puede
comprenderse por qué algunas remiten a cierta
época o ciertas caracteristicas de la misma, por qué
transfieren ciertos significados, por qué una Times
New Roman no transmite la misma “sensacion”
que una Comic Sans. Se entiende entonces que las
tipografias también cuentan con una especie de
“personalidad”. Esta capacidad de transmitir mas
alla de lo puramente lingiiistico, puede ser utilizada
entonces para reforzar significados (atributos) que
desean comunicarse a través de una pieza grafica.

Simbolo

Retomando a los elementos que componen la
identidad visual de la empresa , el segundo signo
de identidad es entonces, el simbolo. Este es una
representacion grafica de una entidad, a través de
un elemento exclusivamente icénico, que logra
identificarla sin necesidad de recurrir a su nombre
(Costa, 1993). Es una imagen, por lo tanto utiliza un
lenguaje exclusivamente visual y en consecuencia,
universal (Costa, 1993). Su naturaleza es figural, en
contraposicion a la del logotipo, que es lingtiistica
(Costa, 1993).

Los simbolos pueden adoptar tres expresiones:
pueden ser alegéricos, emblematicos o simplemente
signos. Los primeros son figuraciones, por lo general
realistas, de una virtud, una situacién o un ser
abstracto. Por ejemplo, La alegoria de la Victoria es
una mujer con alas (Costa, 1993). Los segundos, son
figuraciones un poco mas convencionales e incluso
ritualizadas, que representan una moral, una idea
o un ser fisico, como por ejemplo las banderas de
cada pais (Costa, 1993). Los tltimos son unidades
minimas de sentidos, formas simples que pueden
ser percibidas y memorizadas facilmente, como
los signos de las diferentes monedas: $ o € (Costa,
1993).

Segin su grado de iconicidad o
representatividad, el simbolo puede presentarse
de tres maneras: realista, figurativo o abstracto
(en orden de mayor a nula iconicidad) (Costa,
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1993). Segtin su grado de implicancia psicolégica,
también puede adoptar tres formas: implicacién
psicoldgica, emblematica o convencional (en orden
de mayor a menor implicacién) (Costa, 1993).

En su libro, Chaves define a los simbolos como
imagotipos, “imagenes estables y muy pregnantes
que permiten una identificacién que no requiere
lectura, en el sentido estrictamente verbal del
término. [...] Su dnico requisito genérico es su
memorabilidad y capacidad de diferenciacion
respecto del resto” (2006, p.51).

Asimismo, presenta otro sistema clasificatorio
para los imagotipos (o simbolos): motivacién/
arbitrariedad (grado de relacién con la empresa o
entidad, oalginhecho asociado aella), abstraccién/
figuracion (grado de iconicidad/realismo con lo
representado, entendiendo como menor grado a
lo convencional/signo) y ocurrencia/recurrencia
(grado deinnovacion, originalidad o funcionalidad)
(Chaves, 2006).

Gama cromatica

Por dltimo, la gama cromatica esta, al igual
que los otros dos signos de identidad, cargada de
significados. Los tres se consideran asi elementos
semanticos. La gama cromatica es un elemento
identificador portador de una carga tanto funcional
como psicolégica (Costa, 1993).

Puede analizarse a los colores desde la
perspectiva de Moles (1992), quien propone una
categorizaciéon de estos recursos expresivos,
aplicados en el grafismo funcional.

A grandes rasgos, ésta categorizacion se divide
en tres: el color denotativo, que se asocia a la
representacion de lo real; el color connotativo, que
incorpora valores que van mas alla de la realidad
visible (mundo psicoldgico), y el color esquematico,
que responde al campo de la funcionalidad, y es
por ello el més arbitrario (Moles, 1992). A su vez,
estas tres categorias presentan sub-categorias:

En primer lugar, en el caso del color denotativo,
puede diferenciarse al color icénico, al saturado y
al fantasioso. (Moles, 1992).

En el color icénico, la funcién principal es la
de aceleracién identificadora: gracias al color
puede identificarse lo representado. Se asocia a la

imagen realista, literal. En esta categoria el color es
detallista y preciso (Moles, 1992).

En el color saturado, la funcién es lograr mayor
pregnancia a través de la exageracion o exaltacion
de la realidad. Los colores son mdas puros, mas
saturados, mas brillantes y contrastantes (Moles,
1992).

En el color fantasioso existe una manipulacién
creativa. El color es mas libre y contradice la forma
de la que depende, es decir, es independiente de la
representacion del mundo empirico (Moles, 1992).

En segundo lugar, Moles aclara que la
connotacién cromatica “es la expresiéon que
subyace en todo cuanto se presenta a los ojos bajo
la forma coloreada” (1992, p.138).

Entiende al color como un cédigo, que posee
significado propio (Moles, 1992). Se divide en dos
variables: el color psicoldgico y el color simbélico.

El color psicolégico intenta crear una atmosfera,
incorpora sensaciones, evoca sentimientos en el
inconsciente (Moles, 1992).

El color simbdlico, si bien estd ligado a la
psicologia, constituye una codificacion (Moles,
1992). Se vinculan colores con significados
determinados: cada color, unido a su contexto
(forma, tamarfio, ubicacién en el plano, etcétera),
evoca significados, refuerza otros atributos o
valores que intentan hacerse visibles a través
del disefio. A diferencia del color psicolégico
-que busca crear un ambiente y constituye asi
un fendmeno sensitivo-, el color simbdlico es un
fenémeno cultural, una construccién social (Moles,
1992).

Por ultimo, el color esquematico es arbitrario y
a su vez es codigo: “proviene de la herdldica, en la
época de las armaduras, donde el color distintivo
de los escudos permitia identificar a los caballeros
de la multitud” (Moles, 1992, p. 144). Se divide en
tres: el color emblematico, el color sefialético y el
color convencional.

Por otra parte, un emblema es una codificacién
social de una icono o figura que posee su propio
color (Moles, 1992). Los significados de los colores
emblematicos se asocian a la tradiciéon (Moles,
1992). Constituyen un simbolismo practico y
utilitario que ayuda a identificar y memorizar
instituciones del entorno social (Moles, 1992).
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El color sefalético, se aplica para sefalizar
un mensaje grafico, o algdn componente de éste,
para centrar la atencién en determinados puntos
clave (Moles, 1992). Un ejemplo claro de esto es
el color rojo, utilizado en carteleria o sefalética
para significar peligro o detencién de una accién.
Es caracteristico de esta variable —debido a
la funcionalidad del color— los colores bien
saturados, brillantes y contrastantes (Moles, 1992).

En la utilizaciéon del color convencional se
busca generar expresividad (Moles, 1992). El
mismo, utiliza el color en una absoluta libertad de
abstraccion, al margen de la representacion. Este
cromatismo es utilizado en graficos estadisticos,
esquemas, diagramas y otras piezas gréficas
(Moles, 1992).

Por udltimo, se entiende asi que el color en
una composicién puede ser dependiente de los
demas elementos (como por ejemplo la forma de
lo representado, o los significados que se intentan
transmitir a través de una pieza grafica), pero a su
vez también auténomo, (puede utilizarse un color
con el simple objetivo de diferenciar algo del plano
en el que figura, o para hacer centrar la atencién de
un receptor hacia determinado punto).

Finalmente, todos estos componentes (logotipo,
simbolo y gama cromatica) conforman una
totalidad denominada identificador (Costa, 1993).
“Lanecesidad primera de unir estos signos visuales
en un conjunto es la de dar una informacién
completa y una presencia plena, que apele a
distintos registros perceptivos y psicolégicos del
espectador” (Costa, 1993, p.99).

Tanto el logotipo como el simbolo, e incluso el
identificador en si, se asocian al concepto de marca.
Tal como dice Capriotti, marcar es la accién y el
resultado de transferir una sefial determinada a
un soporte, ya sea por contacto, por incisién o por
presion (1992).

En un contexto empresarial, la marca es un
fragmento, una porcién de la entidad, un signo

.

material cuya funcién principal es distinguir
la misma (y sus producciones) del resto de
las existentes (Capriotti, 1992). A su vez, la
marca puede usarse ademds para garantizar la
autenticidad de un producto, como asi también
existen otras marcas que ofrecen proteccion legal,
como por ejemplo la letra R de Marca Registrada
(Capriotti, 1992).

Ya fueron mencionados los signos de identidad
(nombre, logotipo, simbolo y gama cromatica).
Queda destacar una ultima arista de la identidad
visual: el sistema de disefio (Costa, 1993). Este
preestablece los diferentes criterios que se deben
respetar para una correcta construccion grafica de
ciertos mensajes, como por ejemplo los envases o
embalajes, los documentos, impresos, la sefialética,
entre otros (Costa, 1993). Comprende cuatro
elementos:

* El formato, que corresponde al soporte material
portador de los distintos elementos de disefio, y
por ende donde se conforma el mensaje (Costa,
1993).

* Los moédulos de visualizacién, permiten la
construcciéon de las diferentes piezas a través
de una sistematizaciéon modular, que le da
orden y consistencia al disefio, a fines de
facilitar la memorizacién y por consiguiente, la
identificacion (Costa, 1993).

* Los alfabetos compatibles, es decir, los tipos de
letra que se utilizan, que no sélo comunican la
informacioén, sino que también estan dotados
de significados y por consiguiente, deben ser
correspondientes a la identidad (Costa, 1993).

* Las normas tipograficas, corresponden a los
criterios que deben tenerse en cuenta para la
selecciéon de las tipografias, a saber: el criterio
estético y psicoldgico, y el criterio funcional (o
legibilidad) (Costa, 1993).

%
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Marco Metodolégico

A continuacién, se detallard la investigacion
realizada, especificindose las metodologias vy
técnicas utilizadas que permitieron responder a la
inquietud que dio origen al trabajo.

Para comenzar, se decidi6 realizar una
investigacion exploratoria. Vieytes afirma que este
tipo de estudios intentan clarificar la naturaleza de
un problema o de aquello en lo que a éste refiera
(2004).

Para realizar un estudio de este tipo, se opt6 por
utilizar la metodologia cualitativa, la cual permite
descubrir y profundizar sobre cierto fenémeno, en
este caso, la manera en la cual se hacen presentes
los atributos a través del disefio grafico. Puede
encontrarse esta metodologia en diferentes técnicas,
como por ejemplo la observacién, la entrevista
cualitativa y el analisis de contenido.

La observacion, si bien intenta ser objetiva, esta
condicionada por los conocimientos del observador
(Vieytes, 2004). A fines de objetivizar ésta técnica,
puede sistematizarse utilizando  diferentes
herramientas, acorde al tipo de observacién que se
realice.

7

La observaciéon puede ser sistematica (o
estructurada), o participante (no estructurada o
no sistematica) (Vieytes, 2004). En este estudio se
utilizaron herramientas propias tanto de una como
de la otra, que seran detalladas luego.

Dentro de la metodologia cualitativa también
se encuentran la entrevista, la cual consiste en el
dialogo ente dos individuos, cada uno de ellos
cumpliendo un rol (entrevistado o entrevistador)
a fines de recolectar informacién pertinente a la
investigacion (Vieytes, 2004).

Las entrevistas son guias de preguntas (Vieytes,
2004). En este caso, se realizaron entrevistas
no estructuradas, conformadas por preguntas
abiertas, donde el entrevistado tiene la posibilidad
de expresarse con sus propias palabras (Vieytes,
2004).

Por dltimo, la metodologia cualitativa también
puede adoptar la forma de un analisis de contenido.

Un analisis de contenido es la técnica que
permite sistematizar el contenido de los mensajes
(tanto lingtiisticos como graficos) afin de analizarlos
y posteriormente desarrollar deducciones y
conclusiones (Vieytes, 2004). Su instrumento, la
grilla de analisis, permite categorizar el contenido
explicito delos mensajes, a fines de poder -mediante
un andlisis e interpretaciéon de lo observado-
descubrir el significado implicito que hay dentro
de ellos.

Dicho esto, se procedera al detalle de la
investigacion.

Se tom6 como muestra para el cumplimiento
del objetivo principal, a tres foodtrucks exitosos de
la ciudad de Cérdoba.

A continuacién, y a modo de sintesis, se
detallara la metodologia de la investigacién acorde
a cada uno de los objetivos.
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Objetivo

Tipo de investigacién

Metodologia

Técnicas

Instrumentos

Poblaciéon

Corpus/muestra

Criterio de seleccién

De acuerdo a las entrevistas y observaciones
pudieron

realizadas,

Describir los componentes
de la identidad visual
de los tres foodtrucks.

Describir los atributos Identificar elementos

identitarios de cada comunes en la manera en
que estos foodtrucks plasman
sus atributos a través de

su Identidad Visual.

marca de foodtruck.

Exploratoria

Cualitativa

Observacion sistematica

Entrevista y observacién

no-sisternatica Analisis de contenido

Guia de observacién

Guia de preguntas Grilla de analisis

participen en ferias de foodtrucks gourmet

Foodtrucks de Cérdoba Capital que

3 foodtrucks

Foodtrucks exitosos*

delimitarse

aspectos

Fuente : elaboracion propia.
*Segtin criterios establecidos en la Introduccion.

En segundo nivel, los items correspondientes a
cada indicador:

esenciales de la identidad (atributos) de cada

unidad de muestra. Junto con las respectivas grillas * Nombre
de anélisis, se comprob¢ la correspondencia -o no- e Tipo:
entre personalidad corporativa e identidad visual. * Descriptivo
* Simbolico
A fin de sistematizar la informacién para su e Patronimico
posterior andlisis, se describira a continuacion cada * Toponimico

herramienta utilizada.

Para la observacion sistematica de los elementos o
identitarios de cada foodtruck se utilizé la guia de .

observacion, la cual consté de dos niveles:

En un primer nivel, los indicadores:

e Nombre

* Tipografias empleadas

e Simbolo
e Gama cromatica

* Destinatarios (ptblico objetivo)

e Por contraccién
¢ Cualidades:
Brevedad
Eufonia
¢ Pronunciabilidad
¢ Recordacion
* Sugestion

* Tipografias empleadas
* Construccion:
e gotica
e old style (humanista)
* cursiva
* script
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e de transiciéon
e moderna
* egipcia

* grotesca
e de fantasia
Variacion:

e redonda
* book

* cursiva

* negrita

* fina

e estrecha
e ancha
Peso:

e fino

* normal

* pesado
Contraste:

* bajo

* medio

e alto

Simbolo

Segtn significado:

* alegorico

* emblematico

* signo

Segtin grado de iconicidad:
* realista

* figurativo

* abstracto

Segtin grado de implicancia psicolégica:

e implicacién psicologica
* implicacién emblematica
* implicacién convencional
motivaciéon/arbitrariedad
abstraccion/figuracion
ocurrencia/recurrencia

Gama cromética

Tonalidad:
e Fria
e (Calida
*  Monocromatica: blanco y negro
Significado del color:
¢ Denotativo:
® iconico
e saturado
¢ fantasioso
e Conotativo:
* psicologico
¢ simbolico
* Esquematico:
¢ emblematico
¢ sefalético

e convencional

* Destinatarios (publico objetivo)

* Sexo:
e masculino
e femenino
e ambos

* Rango etario:
e 10 a15 afos
* 16 a 25 afos
* 26 a 35 afos
* 36 a45 afos
* +45 afnos

Para la entrevista, se utiliz6 una guia de
preguntas abiertas, con el fin de que el entrevistado
pudiera explayarse libremente en sus respuestas.
Esta instancia también consistié en dos niveles:

Primero, la delimitacion de los tdépicos o
tematicas:

1. Historia de la Marca

2. Publico

3. Proyectos a largo plazo

4. Comunicacion - identidad visual

Segundo, la ubicacién las preguntas abiertas en
cada casillero o tépico:

1. Historia de la Marca: ;Qué significa su
marca para é1? Nombre del foodtruck: ; Por qué se
denomina asi? Historia o principios del negocio:
(Cémo comienza todo? ;Cémo surge la idea?
(Desde qué afo se dedica al rubro? ;Cuéles son sus
valores/ principios, y atributos? ;Qué considera
lo mas importante a la hora de emprender un
proyecto?

2. Pablico: ;Qué quiere transmitirle a su ptblico?
(A qué publico o sector del mercado estd orientado
o trata de orientar sus productos? Especificar sexo,
rango etario y principales caracteristicas.

3. Proyectos a largo plazo: ;Cémo se ve en un
futuro? ;Cudles son sus metas u objetivos a largo
plazo? ;Cémo se ve dentro de 10 afos? ;Tiene
alguna aspiracién con respecto al negocio?

4. Comunicacion - identidad visual:

a. Con respecto a su isologotipo (mas
comuinmente conocido como logo): ; Cémo surge?
(Fue su idea o contrat6 una agencia de imagen/
publicidad/marketing o algtn profesional del
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rubro (ej: disefiador grafico) para la creacién del
mismo? ;Intenta transmitir alguno de los valores o
tributos especificados anteriormente?

b. Con respecto al sistema de disefio/
identidad que posee (es decir: la infraestructura
del foodtruck, su ploteo, el disefio de sus envases,
servilletas, tarjetas de presentacion, el disefio del
uniforme de sus empleados, la publicidad en via
publica o por medio de las redes sociales, etc.):
(Fue su idea o contraté una agencia de imagen/
publicidad/marketing o algtin profesional del
rubro (ej: disefiador grafico) para la creacién del
mismo? jIntenta transmitir alguno de los valores
o atributos especificados anteriormente? ;Cual o
cudles de todos ellos cree que transmite mejor los
atributos o valores de la marca?

c. Con respecto a la atencién al publico y a otros
valores intangibles que también definen la imagen
del emprendimiento: ;Estdn en concordancia con
los valores y atributos del mismo?

d. Redes sociales: ;Son manejadas por
profesionales dedicados al social media? ;Los
disefios de los post de Facebook son hechos
por Ud., por terceros (ajenos al marketing o a
la publicidad), especializados (disehadores/
publicistas) o ninguno de los recién mencionados?

Por dltimo, para la construcciéon de la grilla
de analisis de contenido, se integraron tanto
aspectos de la observacion sistematica como de las
entrevistas.

Las categorias fueron:
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* Atributos, que corresponde al “qué
comunicar la marca.

quiere

* Manifestacion (Estrategia de identidad visual),

"z

que corresponde al “cémo” comunica los
atributos.
Dentro de la categoria “atributos”, se

diferenciaron atributos centrales (comunes a las tres
marcas analizadas), y periféricos (corresponden a
aquellos atributos que hacen a la diferenciacién de
cada marca).

Resulta necesario establecer una definicion
para cada uno de los atributos centrales, a fin de
analizar, posteriormente, si cada marca responde
ono a ellos:

Calidad

Definida por la Real Academia Espafiola (RAE)
como el “conjunto de propiedades inherentes a
algo, que permiten juzgar su valor”. También
utilizada para designar superioridad o excelencia
(RAE). A nivel servicio/producto, la calidad
también es una “adecuacién a las caracteristicas
especificadas”. En este caso, estas caracteristicas
son (respecto al producto) la presentacion del
mismo, las cualidades de sus ingredientes, su
packaging.

Sabor

Definido por la RAE como la “sensacién que
ciertos cuerpos producen en el érgano del gusto”.
Puede asociarse a la calidad del producto. Es un
atributo que se evaltia a nivel subjetivo.

Servicio

La RAE presenta a este atributo como “la
accion y efecto de servir’, o bien como “la
situacién laboral o funcionarial, en la que una
persona desempenia efectivamente el puesto que le
corresponde”. En este aspecto se evalda la atencion
al publico, el comportamiento de los empleados
hacia los clientes: su amabilidad, cordialidad,
calidez humana, rapidez para tomar el pedido y
entregarlo.

Originalidad

“Cualidad de original”, o “que tiene caracter
de novedad” segtin la RAE. Estd dada tanto por
el producto que ofrece la marca como por los
elementos que conforman su identidad visual. Esta
caracteristica es un requisito esencial y excluyente
establecido por la ACORF (Asociacién Cordobesa
de Foodtrucks) para aquellos foodtrucks que
deseen formar parte de la misma, y en consecuencia
de las ferias franco que se realizan y festivales en
los que participa, lo cual fomenta la competitividad
de los mismos: ningtin foodtruck puede ofrecer
un producto similar a otro y debe diferenciarse
visualmente del resto de las marcas participantes.

Por otro lado, en la categorfa “manifestacion:
estrategia deidentidad visual”, se diferenciaron dos
sub-categorias: el nivel formal, donde se analizaron
los componentes formales de la identidad visual
(isotipo, logotipo, gama cromadtica) y el nivel
discursivo, donde se examinaron los componentes
discursivos (nombre -y slogan-).
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Capitulo 1: Black Pan

Introduccion

Black Pan es una marca de foodtruck que
surgié a mediados de 2015 y tiene como principal
producto diferencial su hamburguesa de pan
negro. Inicié como una idea entre amigos —entre
ellos Mariano Pierini, chef, duefio del mismo y
entrevistado— que evolucioné rapidamente. Hoy
en dia no s6lo cuenta con el carro, sino también con
un local gastronémico ubicado en la calle Gavier,
en barrio Cerro de las Rosas, Ciudad de Cérdoba.

Su principal objetivo es lograr un producto
que ademas de novedoso, sea fresco, casero y de
calidad. La importancia otorgada a la cocina es tal,
que no cuenta con materia prima freezada: todo se
elabora en el momento. Es por ello que posee un
gran equipo de cocineros —entre ellos el mismo
duefio—, quienes se encargan de elaborar todos
los ingredientes: el pan, las salsas y otros aderezos
especiales y por supuesto, las hamburguesas.

Su carta estd basada principalmente en
la variedad de hamburguesas que ofrece: la
diferenciada hamburguesa de pan negro —llamada
Barbecue Black Pan— cuenta ademads con panceta
ahumada, cebollas al vino tinto, queso cheddar
y salsa barbacoa. Esta también puede pedirse en
su version XL: se denomina Big Black. Por otra
parte, la hamburguesa Enchilada Diabla, tiene un
aderezo especial muy picante llamado sriracha,
y otros como: pimientos asados, queso cheddar,
guacamole y pico de gallo. La Miss América tiene
lechuga, cebollas grilladas, doble queso cheddar
y salsa Black Pan. La Louisiana Chicken Cajun
se diferencia del resto ya que, en vez de una
hamburguesa de carne vacuna, tiene pechuga
de pollo marinada en cerveza negra y rebozada
con cereales, y a su vez estd condimentada con
mayonesa casera y acompafiada con lechuga.

Black Pan también cuenta con opciones mas
tradicionales, como la Cheese Burger (carne,
cheddar y salsa) o la Bacon Double Cheese (igual
a la anterior, pero con panceta y mas queso). Por
altimo, suma una opcién vegetariana al mend: una

“Somos la nueva comida rapida: mds rica,
mds sana y mds linda. Nacimos como food
truck y crecimos como locales. Desde Cordoba
al mundo.

Somos cocineros y fandticos de la
petfeccion. Por eso elegimos materia prima
de calidad, pensamos como combinarla y la
cocinamos con pasion.

Somos inquietos. No nos gustan las cosas

congeladas. Por eso todo lo que servimos es
fresco y del dia.

Nuestros medallones son 100% de carne
de pastura seleccionada. El pan se amasa y
hornea cada dia. Las papas son cosechadas y
elegidas por profesionales. Nos gusta el rock
& roll y la salsa es nuestro mayor secreto”.

Extraido de su pagina web: http://
www.blackpan.com.ar/

hamburguesa de vegetales con queso provolone,
tomate fresco, rtcula, sour cream y salsa barbecue.

Si bien las hamburguesas son las estrellas del
ment, también hay otras opciones: papas fritas
(comunes o acompafiadas con salsas, panceta
ahumada o huevo revuelto) y postres “negros”:
conos de helado de chocolate con crema americana,
volcan de chocolate o la Whoopie Burger: pan de
bizcochuelo de chocolate relleno con maracuya,
frutos rojos o mantequilla.

Sumado a esto, el local también brinda la
posibilidad de desayunar o merendar. La carta
ofrece: medialunas Black (medialunas de masa
combinada blanca y negra), tostado Black (pan
negro, queso cheddar, huevos revueltos y panceta),
café Nespresso (americano, latte o capuccino) y
jugo de naranja exprimido.

En el foodtruck, las opciones del ment se
reducen exclusivamente a hamburguesas y papas
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fritas. El mismo no sélo asiste a ferias gourmet y/o
organizadas por la ACORF (Asociacién Cordobesa
de Foodtrucks, liderada por Pierini), sino que
ademas puede alquilarse para eventos privados.

Guia de Observacion Sistematica

7 Z

Nombre Tipo: descriptivo

Impact

Tipografias empleadas

Simbolo

Gama Cromatica

Destinatarios Sexo: ambos.

Cualidades: Brevedad / Eufonia / Pronunciabilidad / Recordacion / Sugestion

Construccion: grotesca. Variacion: regular. Peso: pesado. Contraste: bajo.

Segin significado: signo. Segin grado de iconicidad: figurativo. Segun grado de
implicancia psicoldgica: implicacion convencional. Motivacion / Figuracién / Recurrencia

Tonalidad: Monocromatica: Blanco y nesro.
Significado del color: Simbdlico.

Rango etario:16 a 35 anos.

Comenzando por su nombre, la marca presenta
una denominacién de origen descriptivo, ya que
representa al producto principal que ofrece (que
son las hamburguesas de pan negro). Si bien es un
juego de palabras que incorpora dos idiomas (inglés
y espafiol), no deja de cumplir con los requisitos
del naming: es breve, eufénico, facilmente
pronunciable, sugestivo y recordable. A su vez,
se presenta, en ocasiones, acompafiado por los
slogan “pensa global, comé local” o “best burgers
in town”, los cuales hacen referencia al producto en
si, la hamburguesa, alimento que remite a cadenas
de comida rapida (fast food), muy caracteristicas de
Estados Unidos, a la vez que recuerda que la marca
estd situada aqui, en la Ciudad de Cérdoba, y que
ésta puede ofrecer un producto que, si bien tiene su
historia en América del Norte, se diferencia de las
grandes cadenas por su calidad y elaboracioén.

Asimismo, el logotipo estda acompafiado de
dos signos: una hamburguesa y unas espétulas
de cocina con ranuras (en el caso del isologotipo
del local), o un carrito de acoplado, también con

Fuente : elaboracion propia

las espéatulas y asociado a la palabra “foodtruck”
(en el caso del carro). Todos estos signos aluden
al rubro al cual estd orientado el emprendimiento.
Poseen una implicacién convencional, es decir
que no requieren de un esfuerzo psicolégico para
ser comprendidos, ya que son, por si, figurativos.
Ademas, su funcion es dar un cierre al concepto de
hamburgueseria o foodtruck respectivamente.

Al analisis de su isotipo se suma el hecho de que
este foodtruck en particular posee una trama de
simbolos de implicacién convencional, que aluden
al rubro gastronémico (en especial al concepto “fast
food”), y otros complementarios que refuerzan la
impronta americana y rockera.

A su vez, la paleta cromatica blanca y negra
también resalta la novedad —el pan negro—
y fortalece el concepto creado. Junto con la
tipografia empleada (Impact: sans serif, pesada,
con terminaciones cuadras y un bajo contraste) y
algunas otras frases ademas de las ya mencionadas
como slogan (“ketchup rocks”, “mustard rolls”,
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“burger is not dead”, “bite me”), logran definir un
estilo propio para toda la identidad visual. Una
tendencia rockera (o punk), “pesada”, de los afos
‘70 ‘80, al estilo de la reconocida banda musical
KISS.

Entrevista (Anexo I.1)

De las entrevistas, pueden rescatarse algunas
frases caracteristicas que definen o refuerzan los
atributos de la marca: “siempre nos enfocamos
mucho en la calidad de cada producto”, “quisimos
hacer una marca que sea todo negro y blanco, ya
que nos parecia que resaltaba mucho, tenfa mucha
identidad”, “nos enfocamos en el producto y en
tratar de tener una buena atencion”, “sabemos las
hamburguesas son caras si las comparas con una
de la calle, pero son de calidad”, “todas las recetas

son originales”.

2

LACK PA

BURGER
DWN

%

Logotipo. Imagen extraida de http;//
www.blackpan.com.ar/

Analisis

Primera parte: definicion de atributos. ;Qué
quiere comunicar Black Pan?

Con respecto a los atributos centrales de Black
Pan, puede decirse que:

- Sus productos son de calidad. Esta cualidad
se hace presente gracias a la materia prima
utilizada para la elaboracién de sus productos, y
a la presentacién tanto del producto en si como de
su envase contenedor. A modo de ejemplo, puede
decirse respecto a su la hamburguesa de pan negro,
que su panificacion es elaborada artesanalmente y
se hornea en el dia, y los medallones de carne son
caseros, como asi también los demads ingredientes
que forman parte de la misma: el bacon es
producido artesanalmente, las papas fritas también
son elaboradas de forma casera, cortadas y freidas
en el momento. Las salsas son preparadas por los
cocineros a partir de una receta original.

Los productos son presentados en un packaging
que concuerda con los elementos que componen la
identidad visual de la marca. Como plus —que
también colabora en la calidad del producto—
puede mencionarse que, al ser un producto
elaborado totalmente en el lugar y de forma
casera, es mas saludable que otros ofrecidos por
las marcas de la competencia, ya que no contienen
conservantes ni aditivos. Ademas, la carne vacuna
con la que se elaboran los medallones es magra
(contiene un porcentaje mucho menor de grasas
que otras de la competencia).

- Su sabor es diferenciado. En el caso particular
del producto principal, en comparaciéon con
hamburguesas de cadenas internacionales (como
Mc Donald’s o Burger King) posee un sabor mucho
mas intenso, puede percibirse el gusto de cada
ingrediente utilizado. El sabor es el reflejo de la
dedicacién en la elaboracién del mismo, y de la
calidad de sus ingredientes.

- El servicio estda a la altura de los demads
atributos. Tanto el duefio del local como sus
empleados, son atentos y amables. La rapidez con
la que toman el pedido y lo entregan es notable,
tanto en el foodtruck como en el local gastronémico.

En el caso particular del local, poseen un
sistema de aviso para retirar el pedido, a través
de un dispositivo electrénico que suena cuando el
pedido esta listo para entregarse. De esta manera,
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al no tener que formar una fila, ahorran al cliente
(publico) de gasto fisico y temporal, brinddndole la
posibilidad de esperar tranquilamente y reservar
su lugar dentro del establecimiento. Este sistema
evita, a su vez, el atascamiento de personas,
facilitando tanto el pedido como la recepcién del
menu que serd consumido.

En el caso del foodtruck, a cada pedido se le
asigna un numero para su identificacién, al cual
“llaman” una vez que el mismo estd listo para ser
retirado.

Por ultimo, Black Pan no sélo se destaca a nivel
venta, sino también, en la post-venta: el personal
pregunta cémo estuvo la comida.

- En cuanto a la originalidad, el caracter
novedoso que posee el pan negro le otorga a la
marca un alto nivel de diferenciacion. Ademas, la
originalidad también estd dada por la optimizaciéon
o aprovechamiento del recurso del color negro a
través de su identidad visual, lo cual se detallara
mas adelante.

Al mismo tiempo, entre los atributos periféricos
de Black Pan, se encuentra la responsabilidad social
y el “americanismo” o estilo americano.

Con respecto a la responsabilidad social, si bien
es un deber que toda empresa posee por ley, de
los tres emprendimientos analizados sélo Black
Pan la ha mencionado y realmente pone énfasis
en ella. Ya en los iconos decorativos de sus piezas
comunicacionales esta incluido el signo de reciclaje.
En el local y en el foodtruck se encuentran tachos
de basura diferenciados para separar los residuos.
Y sumado a esto, la marca esta desarrollando un
proyecto social para regalar hamburguesas a
comedores solidarios.

Por otra parte, lo americano/estadounidense
radica en el tinte internacional que guia a todo
el concepto: desde la hamburguesa (que es el
producto “fast food” que madas caracteriza a
Norteamérica), pasando por el foodtruck (la marca
fue pionera de este movimiento en Cérdoba y hoy
su duefio estd a cargo de la ACORF) y llegando
al concepto punk-rockero (blanco y negro, estilo
KISS). Sumado a esto, su proyecto a largo plazo
es abrir mas locales, no sélo a nivel nacional, sino
también llegando a otros paises, generando asi una
cadena de comida “rdpida”, pero diferenciada.
Sin embargo, a pesar de que todo indica que la
amrca esta altamente influenciada por la cultura

norteamericana, apuesta siempre a lo local. Como
se menciond anteriormente, son reconocibles las
diferencias logradas por la misma en cuanto a
sabor, calidad y atencién (con respecto a las cadenas
internacionales).

Segunda parte: correlacion atributos-identidad
visual. ;Cémo materializa sus atributos?

Calidad

La calidad se materializa a través del disefio
de sus piezas comunicacionales, en especial su
packaging y su foodtruck: ambos cuentan con
una correcta integraciéon de los elementos de la
identidad visual, respetando la gama cromatica, la
tipografia, y los simbolos empleados, facilitando asi
el reconocimiento de la marca. Frases atributivas
como “cocineros fanaticos de la perfeccion”,
“cocinamos con pasién”, “todo lo que servimos
es fresco y del dia”, y hasta incluso el slogan “best
burger in town” aluden y destacan el factor clave:
la produccién casera.

Sabor

Algunas frases empleadas en su comunicacion,
como “la salsa es nuestro mayor secreto”, en
conjunto con las mencionadas recientemente, hacen
referencia a la diferenciaciéon en cuanto al sabor.
Algunos elementos de la trama de los disefios
con los cuales se plote6 el camién o se decord el
packaging (como por ejemplo un contorno de
hamburguesa que contiene la frase “bite me”)

contribuyen también a la sensacién del sabor.

/Y

Foodtruck. Imagen extraida de
httpy/fwww.blackpan.com.ar/
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Servicio

Este atributo en particular, no logra hacerse
visible a través de los elementos identitarios
visuales de la marca. El servicio estd marcado
exclusivamente por la atencién al pablico. Aun asi,
a nivel comunicativo se hace presente, ya que de
las tres marcas analizadas, es la dnica que cuenta
con una pagina web, la cual no sé6lo exhibe la carta
detallada, sino que ademads genera interacciéon entre
la marca y sus clientes, publicando fotografias que
éstos suben a las redes sociales y etiquetan con sus
hashtags: “best burgerin town” o “black pan”. A su
vez, brinda los medios de contacto que posee, tanto
en Facebook como en la pagina web.
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Packaging. Imagen extraida de
httpy/fwww.blackpan.com.ar/

Originalidad

La originalidad esta dada a través de la eleccién
cromatica (blanco y negro) y su relacién conceptual
con todos los productos “negros” (el pan de la
hamburguesa, los tostados, las medialunas, los
postres, etcétera). A su vez, también enlaza el
cromatismo y los productos con la idea de “rock

and roll” y americanismo, la cual se encuentra
referenciada en su pagina web, y estd citada en la
introduccién de este capitulo.

Responsabilidad social

En su comunicacién visual incorpora el simbolo
de reciclaje. En el caso del packaging, ademas de
este elemento grafico, incorpora la frase: “100%
reciclable, no arrojar en la via puablica, gracias”. A
su vez, el carro de foodtruck cuenta con su propios
cestos de basura, que dividen los residuos entre
organicos y reciclables.

Americanismo

Por dltimo, en sus piezas comunicacionales
incorpora algunos iconos que aluden al estilo
americano/punk: calaveras, llaves inglesas,
cabezas de toros/bufalos, cuchillas y anclas de
barcos. También incorpora iconos que aluden al
rubro gastronémico al cual se dedica: papas fritas,
hamburguesas, envases de aderezos y vasos de
gaseosa; a la vez que integra frases como “bite
me”, “burger’s not dead”, “i believe in burgers”,
“ketchup rolls” y “mustard rocks”, sumado a
algunas estrellas, que refuerzan el concepto.

En sintesis

Pudo observarse entonces que, si bien ciertos
atributos o valores son mdas notorios a nivel
grafico/visual que otros, tanto los centrales como
los periféricos se encuentran en concordancia
con el sistema de identidad visual que posee la
marca, y a su vez ésta, en conjunto con la gestion
comunicacional, es el reflejo de ellos.
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Capitulo 2:

Introduccion

LaCapkeriaesunamarcadelrubro gastronémico
que nace en el afio 2013 gracias a Juan Dadomo
(chef) y su hermana Micaela (entrevistada). El
foodtruck surge a partir de la misma. Los duefios
la llamaron asi en referencia a la palabra “cupcake”
(producto de pasteleria americano). Al foodtruck,
se suma ademds un nuevo socio y encargado,
Maximiliano.

Hoy en dia, la marca cuenta con dos locales, uno
ubicado en la calle Crisol, en Nueva Cérdoba, y otro
ubicado en el Nuevocentro Shopping. El foodtruck
participa de la ACORF y por ende, en festivales
gastrondmicos y ferias gourmet. Ademads, también
puede contratarse el servicio tanto de catering
como de foodtruck para eventos privados.

Sus productos son variados y pensados para la
hora del té. Lo principal son los cupcakes: pequetios
bizcochuelos de diferentes sabores, rellenos y/o
cubiertos con una crema llamada frosting. Los
mismos pueden contener galletas Oreo, trozos de
Ferrero Rocher, dulce de leche, chocolate, cremas
de citricos (limén, naranja), entre otros.

Luego acompafian otros tipos de productos
pasteleros: muffins (devainilla, decitricos, confrutos
rojos, con helado, etcétera), pastelitos, croissants,
galletas de limén, con chips o de chocolate,

“Nosotros siempre pensamos las cosas
PARA el cliente, entonces lo que tratamos
de transmitir es [..] que el producto
es un producto casero, no hay mnada
industrializado, por ello la irregularidad en

la forma de las galletas o los “toping” de los
cupcakes”.

Extraido de la entrevista a Micaela Dadomo,
duefia de La Capkeria (Ver Anexo 1.2)

La Capkeria

A/

A/

Isologotipo. Imagen extraida de http://
www.facebook.com/lacapkefoodtruck/

alfajores de maicena o de chocolate con dulce de
leche, donas baiiadas o con helado, churros, scones
de arandanos, tartas y tortas de diferentes sabores
y tamafios: cheescakes en frascos, chocotortas, mini
rogels, mini lemon pies, marquisses de chocolate,
tartas de coco, frolas, turrones de Quaker, entre
otros (sujetos a disponibilidad tanto en el local
como en el foodtruck).

Sumado a esto, también ofrece tanto en los
locales como en el foodtruck, opciones de bebidas:
café americano, frappuccino, té, licuados/
milkshakes y jugos naturales.

Por ultimo, la carta del local brinda variedades
saladas para tomar el té: diferentes tipos de
sandwiches, scones de queso y rolls de jamoén y
queso.
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Guia de Observacion Sistematica

Nombre Tipo: descriptivo

Impact

Tipografias empleadas

Simbolo

Gama Cromatica

Destinatarios Sexo: ambos.

Cualidades: Brevedad / Eufonia / Pronunciabilidad / Recordacion / Sugestion

Construccion: grotesca. Variacion: regular. Peso: pesado. Contraste: bajo.

Segin significado: signo. Segin grado de iconicidad: figurativo. Segin grado de implicancia
psicoldgica: implicacion convencional. Motivacion / Figuracion / Recurrencia

Tonalidad: Monocromatica: Blanco y nesro.
Significado del color: Simbdlico.

Rango etario:16 a 35 anos.

Elnombre es descriptivo ya que alude al rubro y
al producto al cual se dedica, que es principalmente
el cupcake. En lo que respecta al foodtruck, el
nombre se presenta abreviado: “La Capke”, y
agrega como subtitulo “foodtruck”. Esta escrito
en una tipografia script, cursiva y continua, de
un espesor medio y bajo contraste, que remite al
trazo de merengue o crema logrado mediante una
manga.

El nombre es acompafiado por una ilustracién,
a modo de simbolo, que representa tres cupcakes,
cerrando la idea de pasteleria. En el caso del
foodtruck, también lo acompafia un icono de un
camioén en el medio de “food” y “truck”. Ambos
signos poseen un nivel de implicancia psicolégica
bajo, ya que sus grados de iconicidad permiten que,
con el menor esfuerzo, pueda reconocerse lo que
representa cada uno. Con respecto a la morfologia
del isotipo, la misma es circular, y presenta un
detalle en el borde que simula las blondas para
tortas (papel calado que suele colocarse debajo de
tortas, cupcakes o budines con el fin de lograr una
buena presentacion de éstos productos).

La gama cromaética empleada estd marcada por
colores célidos, mas bien pasteles, que connotan
delicadeza y dulzura. Principalmente, la marca
utiliza el rosa claro/pastel. También utiliza un
marrén oscuro en comparacion con el resto de
los colores empleados, que sirve para generar el

Fuente : elaboracion propia

contraste adecuado para la correcta lectura del
nombre y el isotipo (cupcakes), a la vez que remite
al chocolate.

Entrevista (Anexo 1.2)

De la entrevista pueden rescatarse frases que
aluden y/o contribuyen a la definiciéon de los
atributos: “pensamos para el cliente”, “tratamos de
buscar lo que el cliente pide”, “ofrecemos productos
caseros, nada industrializado”, “queremos
mantener la tendencia americana”, “tratamos de

que la imagen también atraiga al cliente”.

Analisis

Primera parte: definicion de atributos. ;Qué
quiere comunicar La Capkeria?

Con respecto a los atributos centrales de La
Capkeria, puede decirse que:

- La calidad de sus productos estd dada por
el proceso artesanal con el cual los chefs cocinan
y decoran los mismos. Nada es industrializado,
los productos no contienen conservantes ni
aditivos. Es destacable la dedicacién en cuanto a
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la decoracién. La misma es irregular (por ejemplo,
cada galleta es diferente en cuanto a su forma) pero
no deja de ser prolija. Esto promueve la idea de
producto manufacturado. En este tipo de productos
(la pasteleria, lo dulce), la decoracién es un factor
clave: la comida entra por los ojos. La Capkeria es
consciente de este hecho, y ademds de preocuparse
por la decoracién, también se ocupa de que sea
visible: en el foodtruck, todos los productos estan
expuestos para que el publico pueda observarlos
y asi “tentarse”. Incluso los que necesitan
refrigeracion: el foodtruck posee un sistema de
refrigeradores con vidrieras transparentes para
que los productos puedan observarse. Sumado a la
decoracion, esta su packaging, el cual en ocasiones
suele ser de vidrio, y por ende también connota
calidad (no es lo mismo ofrecer una porcién de una
torta en una servilleta, que la misma envasada en
un frasco de vidrio).

- Sus productos son sabrosos. Su sabor es
logrado gracias a la calidad tanto de su materia
prima como de su mano de obra. Al tratarse de
productos dulces, se genera gran diferenciacion
del resto de los foodtrucks, quienes en su mayoria
ofrecen s6lo productos salados.

- Con respecto al servicio, si bien intenta lograr
una buena atencién al ptblico, en ciertas ocasiones
falla en la amabilidad del trato. Esto depende,
obviamente, de la persona que atiende al ptublico
en ese momento. En otras ocasiones, la atencion
es cordial y gentil, el personal puede comentar
al publico los ingredientes de cada alimento, y
hasta ofrecer productos complementarios al ya
adquirido (un café o algin otro refresco). Cabe
destacar la “personalizacién” que ofrece la marca
en cuanto a contratar el servicio de foodtruck o
catering para eventos: contempla las necesidades
de cada cliente y amolda su carta de productos a
cada caso en especial. También es remarcable la
rapidez de entrega de los productos: los mismos
son fabricados en primera instancia en el local, de
manera tal que la marca asiste a los festivales con
un stock de produccion, lo cual acorta el tiempo de
entrega de los alimentos. Aunque no se cocinen en
el lugar, los productos igualmente mantienen su
frescura y calidad.

Asimismo, su originalidad esta marcada tanto
en los productos que ofrece (por ser dulces) como
por el decorado, tanto de los mismos (granas de
colores, frosting, chips, envases de vidrio) como
del foodtruck (que incluye banderines de tela y de
arpillera, en colores claros, impresos con el nombre,

y ademads estd recubierto con madera pintada
estilo decoupage en blanco, connotando un estilo
vintage/reciclado).

Por otra parte, sus atributos periféricos
destacables son: americanismo, dulzura, y
variedad.

El americanismo estd marcado por el tipo
de pasteleria que realiza: brownies, cheesecake,
cupcakes, crumble, cookies, entre otras, son
preparaciones originarias de Estados Unidos
y se caracterizan —ademadas de su sabor— por
la irregularidad de su presentaciéon y por su
designacion, la cual es conservada (no es traducida
al castellano).

La dulzura esta presente tanto en la mayoria
de los productos ofrecidos en el local, como en
la totalidad de los que podemos encontrar en el
foodtruck. A su vez, se manifiesta en un segundo
plano que se detallard mas adelante.

Y por dltimo la variedad: ofrece gran cantidad
de productos, sobretodo variedades de cupcakes,
quienes conforman su principal creacién. Este
concepto se asocia a la originalidad (diferenciacién)

de la marca.

ALEGRUTTAF OTOGRAFIA

Foodtruck. Imagen extraida de https:/
www.facebook.com/lacapkefoodtruck/
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Producto de la marca, en su respectivo

envase. Imagen: elaboracion propia

Segunda parte: correlacién atributos-identidad
visual. ;Como materializa sus atributos?

Calidad

Puede decirse que la calidad se ve marcada a
nivel general, es decir: la calidad es percibida como
un conjunto conformado por la ornamentacién del
foodtruck, la presentacién de los productos y sus
envases. A nivel especifico de la identidad visual,
no existe connotacion directa de este atributo.

Sabor/dulzura

Este atributo se manifiesta a través de la
utilizacién del color marrén, que integrado
al signo del cupcake, connota el efecto de
“chocolate”. Ademas, la dulzura no soélo refiere
al tipo de producto, sino también podria hablarse
de una dulzura/ternura que la identidad visual
en conjunto connota, orientindose al publico
femenino a través de la eleccion cromaética, del
simbolo, de la tipografia e incluso de la morfologia
y decoracién de tanto del foodtruck como del local
y sus productos.

Servicio

Como se menciono anteriormente, este atributo
se define casi exclusivamente por la atencién al
publico. En el caso de La Capkeria, si bien no se
refleja en los elementos graficos de su identidad
visual, si podemos mencionar por ejemplo, que
en sus redes sociales (Facebook e Instagram)
ofrece datos de contacto, o que su packaging esta
pensado en funcién del pablico: algunos productos
se presentan envueltos en una especie de papel
vegetal, con la finalidad de sostener el producto
(galletas o alfajores, por ejemplo) sin ensuciarse.
Otros (como por ejemplo, la cheesecake, el postre
oreo o la chocotorta) son presentados en frascos
pequetios y transparentes (a fines de poder
observar su contenido), de tapa metalizada, cuya
superficie contiene un adhesivo con la marca y los
datos de contacto (direccién del local y teléfono).

Originalidad

De los foodtrucks asistentes a este tipo de
ferias, La Capkeria es el tinico que posee su gama
cromatica. Pero la denominacién “capkeria”
es similar a otra marca presente en este tipo de
festivales: “La Creperia de Maria”, e incluso a
otros locales gastronémicos de la ciudad, como por
ejemplo “La Bruncheria”. Sin embargo, a diferencia
de éstos, La Capkeria posee mayor antigiiedad
en el sector. Tampoco se observa originalidad
en cuanto al tipo de letra empleada: la tipografia
Lobster es reconocida y utilizada: la misma puede
observarse en el foodtruck de Black Pan, donde
se utiliza secundariamente, como elemento visual
complementario (es decir, en su trama).

Americano

Puede decirse que lo americano se refleja a
nivel gréfico/visual, sélo en el nombre, que si bien
tiene una terminacién en espafiol, hace referencia
al producto y a su denominacién americana:
“cupcake” traducido es “pequefa torta”. Pero
en realidad lo americano puede contemplarse
mejor en la decoracién del foodtruck (al estilo
de feria americana, vintage), y en los productos
ofrecidos (con sus respectivos nombres: “cookies”,
“brownie”, “cheesecake”, entre otros).

Variedad

Este atributo se hace presente —a nivel
disefio— en la carta del local y en las pizarras que
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Producto de la marca, en su respectivo
envase. Imagen: elaboracion propia

_

acompanan el foodtruck, donde ademas del listado
de productos ofrecidos, se detallan los precios.

En sintesis

Puede decirse que, en cuanto a identificacion
visual, La Capkeria posee cierta unificacién: se
respetan las tipografias, acompafiadas de los trazos
organicos que conforman el isotipo, logrando asi
integrarse visualmente. La eleccién cromaética en
tonos pasteles alude al rubro en el cual esta inserta
la marca, a la vez que apunta a llamar la atencién
de su publico objetivo, que son mujeres entre 15 y
35 afios de edad.

Sin embargo, puede observarse que varios
atributos no estan del todo representados
exclusivamente por la identidad visual, a lo sumo
se presentan a nivel superfluo. Mas bien se hacen
presentes directamente en la observacién de
elementos complementarios a la misma, como los
productos brindados, los envases, o la arquitectura
del foodtruck.

7
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Capitulo 3:

Introduccion

Elfoodtruck de Juan Griego estd encabezado por
Marcelo Taverna (cocinero profesional reconocido
por su homoénimo restaurante) y Gustavo Toledo,
socio y también cocinero.

Su diferenciacién esta marcada porlos productos
que ofrece, definidos por Toledo como gourmet
y de sabor tnico, debido a la originalidad de su
materia prima y su extraordinaria condimentacion.

“Juan Griego Foodtruck lleva sobre
ruedas sabores Gourmet, con recetas iinicas,
productos de calidad, excelente sabor y
frescura en sus ingredientes. Innovamos
constantemente, siempre evolucionando

en nuestro menii buscando nunca dejar de
sorprender con Nuestros Sabores Unicos”.

Extraido de su pagina de Facebook https:/
www.facebook.com/pg/JuanGriegoFood Truck/
about/?ref=page_internal

La variedad de platos con los que cuenta son:

- Hamburguesa de cordero o vaca, con vegetales
encurtidos, muzzarella y hummus de garbanzo.

- Hamburguesa de pollo empanado con harina,
polenta y polvo de mostaza, acompafiada de chimi
churri y mayonesa casera, y un pan tefiido con
paprika, extracto de tomate y remolacha.

- Hamburguesa vegetariana y libre de T.A.C.C,,
con hojas verdes, tomates secos y encurtidos.

- Sandwich Crispy Samurai, elaborado con
crocante de pollo y escabeche de vegetales.

Todas las variedades de hamburguesas vy
sandwiches varian entre 120 y 150 pesos, y vienen
acompafiadas con papas rusticas (apanadas y
crocantes), las cuales también pueden adquirirse
aparte, a un precio de 80 pesos.

Juan Griego

También ofrece sorrentinos asados de cabrito,
acompafados con alioli de jengibre y lima, cuyo
costo es de 100 pesos.

En ocasiones especiales, Juan Griego brinda
platos “edicién limitada”, como por ejemplo para
el feriado del 25 de mayo, donde ofrecié una
porcién de humita con queso de cabra y merengue
italiano, a 120 pesos.

Al igual que el resto de los foodtrucks
analizados, Juan Griego no sélo participa en ferias
gastrondmicas, sino que también ofrece el servicio
de catering para eventos, o bien el alquiler del
foodtruck con el servicio incluido.

7
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Isologotipo. Imagen extraida de http://www.
facebook.com/JuanGriegoFood Truck/
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Guia de Observacion Sistematica

Nombre Tipo: descriptivo

Tipografias empleadas | Impact

Simbolo

Gama Cromatica

Destinatarios Sexo: ambos.

Cualidades: Brevedad / Eufonia / Pronunciabilidad / Recordacion / Sugestion

Construccion: grotesca. Variacion: regular. Peso: pesado. Contraste: bajo.

Segun significado: signo. Segun grado de iconicidad: figurativo. Segun grado de implicancia
psicoldgica: implicacion convencional. Motivacion / Figuracién / Recurrencia

Tonalidad: Monocromatica: Blanco y nesro.
Significado del color: Simbdlico.

Rango etario:16 a 35 anos.

El nombre Juan Griego es de origen simbdlico,
representando, en primer lugar, el nombre del
reconocido restaurant de Marcelo Taverna (duefio
del mismo y del foodtruck), y en segundo lugar
hace referencia a una isla de Venezuela que posee
una historia sobre la abundancia (ver anexo 1.3,
Entrevista a Gustavo Toledo). Ademads del nombre,
agrega la palabra “foodtruck” dividida por encima
y debajo del mismo, en una tipografia imprenta
cursiva y arbitraria.

La tipografia elegida para el nombre es sans serif
y posee una expansion normal, con terminaciones
cuadradas. La morfologia de la misma es curva
y de contraste alto, aunque es pesada. Su alto
contraste genera la sensaciéon de dinamismo. Esto
puede relacionarse al hecho de que el carro es mas
“desestructurado” que el restaurant, mas informal,
apunta a un publico diferente al del restaurant. Con
respecto a su simbolo, las estrellas (figurativas) son
meramente decorativas, arbitrarias y ocurrentes,
aunque también puede decirse que connotan
excelencia y estima (las estrellas suelen usarse
para calificar positiva -o negativamente- hoteles y
restaurantes, peliculas, entre otros).

Por otra parte, la paleta cromdtica esta
delimitada por el color naranja, el negro y el blanco,
colores que también se ven plasmados en el resto
de los elementos comunicacionales. Los mismos

Fuente : elaboracion propia

fueron elegidos al azar, o mejor dicho por gusto de
Gustavo Toledo (otro de los duefios del foodtruck,
ver anexo 1.3), el cual es parte de Vendro, empresa
dedicada al servicio de vending para empresas
(expendedores de bebidas calientes, frias y snacks),
la cual posee los mismos colores, también elegidos
por Toledo. Cabe mencionar que ademds sugirié
la forma del isologotipo, el cual es circular, ya
que queria que se asimilara a las marcas de antes,
que eran selladas. Y de hecho, esta idea de sello es
afianzada a través del borde del isologotipo, que es
irregular.

Sumado a esto, en ciertas ocasiones aparece en
su identidad visual, el slogan “sabores tinicos”, que
refiere a la diferenciaciéon de sus productos.

Entrevista (Anexo 1.3)

De la entrevista pueden rescatarse frases
que contribuyen a la definicién de los atributos:
“Marcelo Taverna (duefio y chef) es una persona
reconocida”, “tipico producto Taverna”, “el
foodtruck estd preparado para hacer cualquier
plato, tiene una cocina integral”, “nuestro ptublico
es gente con buen paladar”, “nuestra hamburguesa
tiene 5 verduras y tres salsas, es mucho trabajo”,
“lo fundamental es el producto”, “somos especiales

en cuanto al trato”.
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Analisis

Primera parte: definiciéon de atributos. ;Qué
quiere comunicar Juan Griego?

Con respecto a los atributos centrales, puede
decirse que:

- Sus productos son de alta calidad. Este
atributo estd asociado a dos factores. Primero, la
produccién de los mismos: todo se cocina en el
mismo foodtruck, ya que éste posee una cocina
integral, completamente equipada, y su mano
de obra es guiada por el duefo/chef Marcelo
Taverna, quien a su vez tiene prestigio en la
sociedad cordobesa (ya sea por el restaurant que
dirige o por ser pionero en la cocina molecular).
Segundo, por la diversidad de materia prima que
se encuentra en cada uno de los platos, lo cual a su
vez genera diferenciacién del resto de las marcas, y
exclusividad o selectividad con respecto al ptblico
(sus producciones son orientadas a personas que
tienen un paladar amplio, refinado, que saben
apreciar lo atipico).

- Ingredientes como la carne de cordero o
de cabrito, o el hummus de garbanzos, son sélo
algunos de los tantos que generan la distinciéon
recién mencionada, y los cuales también marcan el
sabor de cada preparacion.

- Por otro lado, la atencién al ptblico también
es distinguible. Todos los miembros participantes
del foodtruck poseen buena predisposiciéon y
calidez humana. Son cordiales y amables en el
trato, se preocupan por resolver inquietudes. Son
un gran nimero de personas trabajando, cada uno
cumpliendo un rol especifico, pero sin dejar de
ayudar a sus compaiieros si el caso lo requiere. Hay
cocineros, chefs, y personas para atender al ptblico
que se acerca al camion.

- Finalmente, la originalidad esta marcada tanto
por sus productos (sobre todo los sorrentinos y la
hamburguesa patagoénica) como por la trayectoria
de la marca.

Por otro lado, los atributos periféricos vy
diferenciadores son la trayectoria y lo “gourmet”.

La trayectoria, como fue mencionado
recientemente, estd marcada por el reconocimiento
del restaurant homénimo (Juan Griego), reconocido
en Coérdoba por la excelencia de sus platos y de su
chef Marcelo Taverna, que no sélo es distinguido

Foodtruck. Imagen: elaboracion propia.

por su labor, sino también por su calidez humana
y su buen trato.

El aspecto “gourmet” esta determinado por sus
ingredientes. Los mismos son claves a la hora de
comparar los productos ofrecidos por esta marca
y las demds conformantes de los festivales. Como
bien se menciond, cada preparacién combina varios
componentes de manera tal que puedan saborearse
y apreciarse de manera 6ptima.

Segunda parte: correlacion atributos-identidad
visual. ;Cémo materializa sus atributos?

Calidad

La calidad se hace presente a través de las
estrellas que conforman el isotipo: la convenciéon
social asocia a las estrellas con este concepto.

Sabor

Mediante el slogan “sabores tnicos”, o bien
“estamos cocinando sabores tnicos” (frase que
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figura en el ploteo del foodtruck). Con esto, la
marca hace referencia a dos aspectos: el primero,
que la elaboracién de todos sus platos es realizada
en el mismo momento; y el segundo, que sus platos
tienen un sabor diferenciado, son platos que no se
encuentran en cualquier restaurant o puesto de
comida.

También es destacable la presencia de una
trama dentro del sistema identitario, que se utiliza
principalmente en el foodtruck y en el packaging,
donde se encuentran palabras que aluden al
rubro, a los ingredientes utilizados (como “aji” o
“comino”) y también a los nombres de algunos
platos (baguette, ceviche, cazuelas). La trama
ademas incluye iconos de diferentes ingredientes y
elementos de cocina, como champignones, quesos,

Sorrentinos Horneados, junto a su packaging.
Imagen: elaboracion propia.

palos de amasar y tenedores. Todo esto —ademas
de incluirse a modo decorativo— referencia al
rubro y a la diferenciacién que la marca quiere
destacar, en especial al sabor.

Servicio

Puede destacarse que, al igual que La Capkeria,
la marca posee redes sociales para comunicarse
con el puablico, en donde se brindan los datos de
contacto. Ningtn elemento de la identidad visual
hace referencia explicitamente a este atributo,
aunque puede mencionarse que el comienzo de
la frase que aparece en el foodtruck (“estamos
cocinando...”) brinda una nocién del tipo de
servicio que ofrece.

Originalidad

Aligual que el resto de los casos, la originalidad
de Juan Griego estd marcada tanto por sus
atributos periféricos como por la manifestacion
de ellos en la identidad visual. Con respecto a esta
marca, la identidad posee una dualidad: compite
visualmente con el resto de las marcas (sobre todo
gracias a la inclusiéon del naranja dentro de su gama
cromatica, color que llama la atencién y ademas
es el plus que la diferencia de Black Pan), pero
manteniéndose a la par de los mismos. Es decir,
la marca podria haber mantenido los lineamientos
estéticos del restaurant (tipografia sans serif pero
mas estructurada y formal, con bajo contraste entre
ascendentes y descendentes, sutil, sobria), pero
decidi6 darle un re-styling que esté al nivel de la
atmosfera del festival. Conformé asi una identidad
mas desestructurada, informal, con una tipografia
dinamica, un color fuerte y llamativo (como lo es el
naranja), y una trama de signos y frases que también
colabora en el dinamismo. De esta manera logré
abarcar a un puablico que, si bien tiene un paladar
refinado y disfruta de preparaciones elaboradas,
también es desestructurado y se anima a comer sin
cubiertos.

Trayectoria

La trayectoria se presenta a través de la decisiéon
por parte de la marca de mantener el nombre del
distinguido restaurant.

Gourmet

Lo gourmet se incluye en las piezas

comunicacionales a través de la generaciéon de la
trama, conformada por iconos de ingredientes
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(quesos, pimientos, champignones, etcétera),
utensilios culinarios (espatulas, ollas, tenedores,
palos de amasar), nombres de especias (pimentén,
aji, comino, albahaca) y nombres de preparaciones
(baguette, ceviche, cazuelas o kebac).

En sintesis

Puede decirse que, si bien algunos atributos
son mejores percibidos sélo si se asiste a estos
eventos —sobretodo la atencién al publico—, la
identidad visual de este foodtruck logra hacerlos
visibles y transmitirlos a través de sus piezas
comunicacionales, principalmente su packaging y
su ploteo del camién, pero también en su signo de
identidad.

_ A
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Conclusiones

Retomando la justificaciéon de este trabajo, pudo
comprenderse la implicancia del disefio grafico en
estos emprendimientos. El disefio gréfico no sélo
colabora en la transmisién de los atributos, sino
que ademas mejora la comunicacién de los mismos.

A nivel visual, no sélo es importante la
diferenciacién de los negocios, (el contraste con los
foodtrucks de la competencia) sino que también
se considera un factor necesario para pertenecer
a la ACORF y participar asi, de los festivales
gastronémicos de Cérdoba Capital.

Por su parte, se descubri6 que el atributo
“servicio” (atencién al cliente) no pudo —hasta
ahora— comunicarse de manera grafica, en
ninguno de los casos.

Por otro lado, el sabor y la calidad, son
atributos que se perciben casi exclusivamente por
la experiencia propia de cada consumidor, aunque
en los casos de Black Pan y Juan Griego logran
trasladarse al plano visual.

Finalmente, la originalidad es el atributo que
mayor fuerza posee en el campo de la comunicacién
visual.

Con respecto a los atributos periféricos de
cada uno de los casos analizados, se observé que
todos pudieron ser traspasados al terreno grafico,
lo cual supone que cualquier atributo exclusivo
o diferenciador de una marca puede transmitirse
visualmente.

Se concluye entonces que los atributos, si bien
en ciertos casos son apreciados visualmente y
en otros de manera experiencial, son percibidos
en conjunto por el publico, y que a pesar de que
pudo diferenciarse y detallarse cada uno de ellos
(a fines de poder analizarlos), s6lo en combinacién
conforman la verdadera imagen corporativa.

Se demostr6 también, la capacidad de la
profesion: esta investigacion no sélo es importante
para el estudiante de disefio para analizar como
modelo, sino también para proyectos futuros de

otras personas, para empresarios o emprendedores
que quieran entender qué lugar ocupa el disefio
grafico dentro de un negocio, y sobretodo si se
trata de emprendimientos locales o pequefios,
que recién comienzan a surgir: el disefio grafico
colabora en la profesionalizacién de los mismos.
Comprender esto sea quizas, lo mas relevante de
esta investigacion.

Se resolvié también que el disefio grafico
en conjunto con una definicién identitaria, dan
“vida” a un emprendimiento. Esto se ve reflejado
al comparar los foodtrucks con sus respectivos
antecedentes (carros de comida del Parque
Sarmiento). El trabajo comunicativo es mayor,
y mayor es la interaccién con el ptblico de cada
foodtruck.

Finalmente, el préximo desafio sera descubrir
si hay alguna manera de hacer que los atributos
que sélo se perciben a nivel personal, puedan
trasladarse a un plano visual: ;Serd posible
comunicar visualmente la calidad del servicio o
de la atencién al cliente? ;Podran los avances en
cuanto a comunicacién empresa-cliente colaborar
en este proceso, como lo hicieron internet y las
redes sociales en los dltimos afios?

%
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Glosario

e Altura de x: la altura de la letra mintscula en una determinada fuente, entendiendo a la fuente como
la familia tipografica (Kane, 2006).

¢ Apice/ Vértice: Es la unién de dos astas. Se denomina apice si es en la parte superior de la letra, y
vértice si es en la parte inferior (Kane, 2006).

* Ascendente: Parte del asta de una letra mintdscula que sobresale por encima de la linea media (Kane,
2006).

* Asta: Trazo vertical u oblicuo que mas caracteriza a la letra (Kane, 2006).
* Caja alta: Esta conformada por todas las letras maytusculas (Kane, 2006).
* Caja baja: Conformada por todas las letras mintsculas (Kane, 2006).

* Descendente: Parte del asta de una letra mintdscula que sobresale por debajo de la linea media (Kane,
2006).

* Ligadura: Es un nuevo caracter dentro de una familia tipografica, que se forma gracias a la unién de
dos anteriores (Kane, 2006).

* Linea de base: Linea que define la base imaginaria (o visual) donde se asientan las letras (Kane, 2006).
* Linea media: Aquella que define la altura de x (Kane, 2006).
* Modulacién: Orientacién del trazo que forma la letra (Kane, 2006).

* Remate: El pie de la letra. Se halla al final del trazo de la misma, y puede ser recto u oblicuo (Kane,
2006).

* Trazo: Linea que define la forma de un caracter o letra (Kane, 2006).

% %
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Anexo I: Entrevistas

I.1. Entrevista a Mariano Pierini - Black Pan

Historia o principios del negocio: ;cémo
comienza todo?;como surge la idea? ;desde qué
afio se dedica al rubro?

Yo empecé trabajando en una hamburgueseria
en California hace aproximadamente 15 afios, y
desde ahi siempre tuve la idea de poder armar
algo como una hamburgueseria, y hace como
tres afios viendo un reality de foodtrucks por un
canal de cable, dije “quiero armar un camién”, (yo
estudié gastronomia), donde pueda llevar a amigos
y familiares; empez6 como un hobbie, y hace dos
afos lo concretamos con mi mejor amigo, después
se sumaron dos amigos mas. Al principio éramos
cuatro, compramos un trailer, arrancamos con eso
y nos empez0 a ir bien de entrada, nos sorprendio,
y bueno, fuimos viendo que necesitdbamos en vez
de un trailer un camion, asi que vendimos el trdiler
y compramos un camién Okm. De ahi empezamos
a ver que la gente demandaba el camién durante
semana, o demandaba el producto al mediodia
un dia de semana, con eso empezamos a ver la
necesidad de un local. El proyecto del local nace en
mayo del afio pasado, estuvimos buscando zona
hasta que concretamos, abrimos recientemente éste
(el local), y ahora estamos por abrir un segundo
local en la Recta Martinoli.

(Cudles son sus valores, los principios, y
atributos? en qué te inspiraste para lograr tu
producto ?

Bueno, como te decia en base a la experiencia
que tuve, y con mis tres amigos, los cuatro somos
cocineros con mucha experiencia, yo soy el que
menos tiene (risas), me dediqué mas al comercio
( yo tengo un bazar gastronémico), pero siempre
me gusto la cocina. Comenzamos a hacer pruebas
y vimos que el producto era original, innovador,
de calidad, siempre nos enfocamos mucho en la
calidad de cada producto

(Lo del pan negro, se te ocurrié a vos, entre
todos...?

Bueno, nos juntdbamos cada martes a cocinar en
mi casa y experimentar con la comida, poniamos
una plancha y haciamos pruebas de hamburguesas,
y haciamos el pan, todo en casa. Y una noche, uno
de los chicos formé una masa que era gris y dijo
“esto lo metemos al horno y sale negro”, y asi fue.
Y a partir de ahi empezaron a surgir nuevas cosas,
a partir de ahi surgié el comienzo de la marca.
Siempre quisimos hacer una marca que sea todo
negro y blanco, ya que nos parecia que resaltaba
mucho, tenfa mucha identidad, y cuando se dio
esto del pan negro empezamos a ver si lo ibamos
a poder replicar y poder hacer, porque tiene un
proceso que se hace todo de forma natural, porque
estd tenido con colorantes naturales. Es un proceso
dificil, largo y tedioso, y bueno no sabiamos si lo
ibamos a poder replicar en cantidad. Y cuando
hicimos el pan, también definimos el nombre, que
en realidad todo lo que es el concepto, la marca,
el disefio lo hizo (y hace) mi hermana, que es
publicista, y bueno ella se encargd de definir el
nombre, el logo, todo lo que es el disenio de los
envases, el local.

Claro, ustedes le fueron sugiriendo cosas y
ella luego lo adapté.

Claro, nosotros le ibamos diciendo més o menos
para dénde queriamos ir, pero bueno todo el
concepto de la imagen fue idea de ella. Nosotros le
fuimos tirando pautas, por ejemplo “queremos que
el nombre sea corto, que tenga fuerza, que sea facil
de entender” y bueno ella después fue largando
ideas hasta que sali6 lo de Black Pan, que quedé
barbaro.

Bien, y con respecto al disefio del camidn...
digamos, no es un camién convencional sino que
tiene su estilo propio, ;también fue idea de ella?
Jtrabajo en conjunto con otros disefiadores?

No, fue 100% idea de ella. De los cuatro soy yo el
que mas le sugiere: “quiero letras grandes, quiero
este dibujito, etcétera” y ella lo interpreta al acto, y
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lo hace. Pero la caja, es decir el packaging...todo es
disefio de ella, todo. Toda la imagen corporativa la
hizo ella, la via publica, los avisos en la radio, de
todo se encarga ella. Tenemos un gran valor por
ella.

Laverdad que si!, y por ejemplo lo que es redes
sociales, lo que se publica en la pagina, lo que es
publicidad en las redes, ;también lo maneja ella?

Si. Al principio creamos un Facebook, y
sacabamos fotos del camion, las sacaba yo con mi
celular, y poniamos “vamos a estar en tal lugar”,
y bueno llegé6 un momento en que crecimos y
necesitibamos poner mds contenido a diario,
y bueno hoy por ahi estamos medio cortos de
imagenes, pero estuvimos trabajando en eso la
semana pasada con un chico que se dedica a sacar
fotos de locales, asi que hicimos un par de fotos aca
y fotos de las hamburguesas, del producto.

Bien, hablando un poco del logo, ;creés que
transmite mucho de lo que sos vos, de lo que es
el grupo, de todo esto que estamos hablando, es
decir de la historia de la marca?

Si, yo creo que si transmite rapido lo que somos,
y eso la gente lo compro, lo acept6, y como que
también le gusta pertenecer, y por eso por ahi
vemos nuestras calcos pegadas en cualquier lado, y
eso nos sorprendid, pero bueno también es parte de
todo esto. También lo vemos en los chicos “chicos”
o adolescentes, es decir, vemos muchos fanaticos
de la marca, nos piden un llavero, una calco, o algo
que puedan tener.

Claro, y hablando del puablico, ;se orientaron
a algin mercado en especial cuando comenzaron,
o dijeron “ponemos Black Pan y vemos qué sale”?

No, en lo que nos orientamos siempre fue en
lograr un producto de calidad e innovador. Nos
enfocamos en el producto y en tratar de tener una
buena atencién también por ahi, el primer camién
que fue el del inicio, el trailer lo habiamos hecho en
Santa Fe, y la gente que nos lo hizo, si bien lo hizo
perfecto, la parte del gas no tenfa un tiraje como
el que realmente necesitibamos para tanta gente,
nunca pensamos que ibamos a convocar tanta
gente. La primer noche estuvimos frente a La Salle
(colegio), en una playa de estacionamiento, fueron
200 y pico de personas, y todas juntas, entonces
habfa que sacar 200 hamburguesas en “nada” de
tiempo, y la verdad que por ahi demorabamos,
pero a pesar de la demora, no queriamos perder

el servicio, tener una buena atencién, y que el
producto, por mas que demorara, saliera bien,
saliera caliente, el pan bien fresco, el queso bien
derretido, y bueno hicimos hincapié en eso, y en
base a todas las recetas que fuimos armando. Todas
las recetas son originales, la salsa barbacoa es receta
nuestra,... todas las salsas las hacemos nosotros, la
panceta se hace de manera casera, la ahumamos de
forma casera que la hace uno de nosotros. - de los
cuatro que éramos, quedamos dos, los otros, uno se
fue a trabajar de chef en la cocina de Belgrano y otro
se dedicé a tener un sal6n de fiestas, pero nos sigue
haciendo la panceta a nosotros-. Y bueno sabiamos
que apuntando a un buen producto, de calidad y
sumado a la buena atencioén, éste iba a apuntar un
publico determinado; sabemos las hamburguesas
son caras si las comparas con una “de la calle”, pero
son de calidad. Las papas las cortamos nosotros, las
hacemos nosotros, todo es de manera casera.

Los felicito porque es muy rica!
Muchas gracias.

Y si tuvieras que caracterizar a la gente que
mas concurre aca o en los festivales, ;como dirias
que son? Algan rango etario en particular...

Bueno, creo que “arranca fuerte” desde los
14, 15 afos hasta los 40 aproximadamente. Se
ven muchos adolescentes, pero también vienen
muchas familias. Pero el fuerte son los 14, 15 afios.
Aunque también ves por ahi algunos viejitos que
vienen y prueban. Es amplio, es variado porque la
hamburguesa es un producto popular, y tratamos
de darle una vuelta de rosca a lo que ya hay, como
por ejemplo McDonald’s, tratamos de tener un
producto mejor en materia prima, ofrecer cerveza
-que en otros lados no te sirven-, que el producto
final esté bien logrado, etcétera.

También vi que en la carta de postres, todo
tiene algo de negro...

Si, asi es, tenemos todo relacionado a lo negro,
siempre. Los cucuruchos de los helados los
hacemos de cacao, tenemos también volcanes de
chocolate, que son unas bolitas “tipo” brownie
caliente, que adentro tienen chocolate derretido, y
bueno tratamos siempre de ir por el mismo lado.

Y con respecto al futuro de Black Pan, ;tenés
alguna meta?;como te ves de acad a diez afos?
‘qué te inspira a seguir con esto?
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Si, me inspira todos los dias a seguir, y bueno
diez afios es un montén pero bueno, creo que en
el corto plazo vamos a abrir mas locales y la idea
no es sélo abrir en Cérdoba sino también en otros
provincias y en otros paises. Estamos armando
un equipo de trabajo muy valioso con muy
buena capacidad humana, muy buenos recursos
humanos, que creemos que nos van a llevar lejos,
la idea es llegar lejos.

Y todo lo que hablamos al principio... todo
esto que realmente te apasiona, ;lo sentis en tus
compaiieros de trabajo, en el personal?

Claro, siempre trato de contagiar eso. Abrimos
hace un mes y medio y ayer a la noche hicimos
un “meeting” (reunién) con todos, en total son 45
empleados los que estan aca en el local, y jugamos al
metegol, pasamos unos videos del inicio, pasamos
un buen rato. Tratamos todo el tiempo de contagiar
eso, y queremos formar una cultura. Que Black Pan
sea realmente una cultura, que ademas de trabajar
esto te dé ensenianzas, valores, enfocarnos en eso.
Bueno, tratamos también de hacer responsabilidad
social, ahora vamos a largar un proyecto de
fidelizaciéon de clientes, donde vamos a entregar
unas tarjetitas que van a tener el dibujo de unas
hamburguesas, donde vamos a ir tachando por
cada vez que adquieran una, y cuando se complete
la tarjetita en vez de darte una gratis, vamos a
donarla a un comedor. Y después también vamos
a trabajar mucho en lo que es el reciclado de la
basura, la separacién de residuos, y el cuidado del
medioambiente. Todo esto tratamos de transmitirlo
a nuestros clientes y nuestros empleados.

Qué bueno! Felicitaciones por lo logrado.
Gracias.

Fuente: elaboracion propia.
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I.2. Entrevista a Micaela Dadomo - La Capkeria

Bueno, querés comenzar containdome un poco
como surgio la marca, su historia, el nombre...

El nombre de La Capkeria, bueno, en realidad
se pens6 a la tienda, orientada al cupcake, que
en ese entonces acd en Nueva Cordoba no habia,
entonces se escribe La Capkerfa por una cuestion
de fonética, pero hace referencia a la pasteleria de
ese tipo, americano, al cupacake, al lugar donde se
vende ese producto y otros de ese estilo.

Y como surgié esta idea de comenzar con este
tipo de pasteleria?

Bueno, al negocio lo pusimos con mi hermano,
el es chef, el ya vendia todos estos productos por
internet, y querfa tener un lugar “visible” para
que la gente se acerque ya sea para llevar o para
consultar para eventos.

O sea que ademas del local, también se hace
catering.

El antes del local, vendia asi por internet.
Entonces después surge esta idea de poner el local
y ahi es donde nos unimos y empezamos a trabajar.

Y esto de comercializar para internet, ;lo hacia
a nivel local o también para el exterior?

Sélo negocio local, y era més llamado para
eventos. Y después una vez que abrimos el local,
al principio era la mitad del tamafio que tiene
ahora y era solo “take away”. Luego la gente nos
empez6 a pedir un lugar para que puedan sentarse
a desayunar/merendar asi que lo ampliamos y
pusimos unas mesas.

Desde que afio se dedican al rubro?
Desde el 2013, hace 4 afios
A la hora de empezar el negocio, ;qué fue lo

que los motiva? ;cuales son sus atributos, sus
valores?

Nosotros siempre pensamos las cosas PARA
el cliente, entonces lo que tratamos de transmitir
es: primero, que el producto es un producto
casero, no hay nada industrializado, por ello la
irregularidad en la forma de las galletas o los
“toping” de los cupcakes. Y segundo en cuanto a la
atencion de nuestros clientes, siempre los tratamos
como quisiéramos ser tratados nosotros, entonces
muchos de los comentarios que recibimos so “me
encant6 el lugar”,”me encant6 la atenciéon”, etc.
entonces siempre tratar de mantener eso, y siempre
buscar lo que el cliente pide, si hay algo que no
tenemos ver la forma de que la préxima podamos
incluir eso que busca.

Cuando hablas de tu publico, ;qué tipo de
personas son las que se acercan al local? ;Podés
describir ese publico?

Bueno, al principio la idea del local era para
responder consultas de los eventos, y acd en
Nueva Cérdoba termina sorprendiendo y bueno ,
el publico que se acerca es mayormente femenino,
entre 18 a 30 afios. Ese es el promedio. Después
tenés gente mdas grande que compra para llevar,
para comer acd, y también gente con nifios.

Con respecto al foodtruck, ;También Ilo
manejas vos?

Si, trabajamos en conjunto mi hermano y yo
con un chico mas (Maxi) y se venden los mismos
productos, a veces tratamos de llevar mas variedad,
pero se trabaja s6lo en eventos privados o en ferias
franco (festivales de foodtrucks).

Y en las ferias ;es el mismo publico o sentis
que es mas variado?

Es mas variado, la tendencia es siempre mas
publico femenino, pero es mas variado.

Si hablamos de metas u objetivos, ;qué te
motiva, qué te inspira? ;como te ves en un futuro?
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Primero al decir que es nuestro el negocio, eso
como que motiva a seguir y a seguir apostando
al negocio. Nos veo abriendo un par de locales
mas aca en Cordoba, y en cuanto al foodtruck ir
variando y agregando més productos.

Con respecto a lo comunicacional, contame un
poco sobre el logotipo, el disefio del local...

Todolo que es el logo y el local, fue un trabajo en
conjunto con un arquitecto amigo, mas un tercero
también arquitecto, armamos la idea del negocio.
La idea era mantener la tendencia americana. Los
colores vivos, fuertes para que llamen la atencién.

Y los envases, el pack, las tarjetas...

Lo que siempre tratamos de mantener es que
la imagen también atraiga al cliente. Entonces, lo
que es el pack y las tarjetitas se las pedimos a una
disefiadora que nos lo haga, siempre le sugerimos
alguna idea o algo y después vamos viendo.

La morfologia del foodtruck, los banderines,
como esta puesto...

Eso fue idea de nosotros, sacando ideas de
internet.

Con respecto a las redes sociales ;Quiénes las
manejan?

Nos arreglamos entre Maxi (encargado del F.T.)
y yo. El se encarga més de responder y de publicar
sobre el foodtruck y yo més de lo que es del local,
como asi también los mails

Sobre el personal, sentis que estin en
concordancia con lo que hablamos sobre la
atencién?

Si, siempre tratamos de inculcar eso, de
contratar gente que tenga un perfil parecido a
nosotros, siempre tratamos de ensefiarle la forma
de atender al cliente.

Fuente: elaboracion propia.
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I.3. Entrevista a Gustavo Toledo - Juan Griego

Tengo entendido que Juan Griego comenzd
siendo un restaurant ejecutivo, ;querés empezar
a contarme como surgio la idea del Foodtruck?

Juan Griego es de Marcelo Taverna, es un
cocinero que estudié en Azafran y estuvo cocinado
por Europa y otros lugares. El fue el primero que
comenzod con la cocina molecular acd en Cérdoba,
con lo que, ademds de la cocina gourmet, se hizo
conocido. Abrié su propio restaurant, y ademas
comenzo a dar clases de cocina de manera informal
en el mismo. Yo lo conoci ahi, en el restaurant, voy
a comer ahi, me gusta la temdtica, es un cocinero
que cocina con mucho sabor, tiene su propio
estilo, de hecho el critico Nicolds Marquetti probd
la comida del foodtruck y su opinién fue “tipico
producto Taverna”. Yo arranqué a tomar clases de
cocina con él y de ahi formamos un grupo con otras
7 personas con las que fuimos cocinando juntos y
comenzamos a juntarnos por separado a cocinar
junto a Marcelo. En la primer feria gourmet a la
que asiste Marcelo, que fue Aji, hace dos afios, no
lo hace como foodtruck sino como representacion
del restaurant [...]. Ese afio que participé en Aji, lo
fuimos a visitar y ahi vimos por primera vez a Black
Pan, donde habia 100 personas, y en el puesto de
Juan Griego, 10. Porque de 10 personas 8 comen
hamburguesa o lomitos. Entonces en funcién de
ver eso, le dije “che, tenemos que ponernos un
carro de esos”. Compramos un camién, y junto
con mi padre que tiene un taller de metaldrgica
armamos el carro y lo hicimos con una cocina
equipadisima. Tiene freidora, horno, hornallas,
heladera, parrilla, plancha con horno, freezer y una
bacha. Esta preparada para hacer cualquier plato.
Es una cocina integral.

“Juan Griego”, su nombre, surge por una isla
en Venezuela que se llama asi en honor a un griego
de nombre Juan, que cada vez que visitaba el pais,
la isla esa, los pescadores pescaban en abundancia.
Luego se fue a vivir ahi y luego nombraron a
la isla asi en su honor. Juan Griego significa eso,
abundancia. Si bien Marcelo nunca fue a ese lugar,
le gusto la historia y decidi6 usar ese nombre.

Al principio pensamos en ponerle de nombre
“Si me clavo, me clavo”, pero como Marcelo es una
persona conocida decidimos ponerle directamente
Juan Griego Foodtruck. Y con respecto al disefio, a
mi me gusta mucho el naranja y el negro. Entonces
contratamos a una chica que hace publicidad
(Paulina Pena - Agencia Investiga). Ella primero
hizo el logo, el cual yo queria que fuese redondo
porque ahora vuelve a estar la onda “retro”,
entonces le quisimos dar ese estilo. Y bueno con
respecto al camién, no podia ser negro porque
ya estaba Black Pan, entonces lo hicimos naranja,
negro y blanco.

Claro, y con respecto al resto, ;ella también se
encarga de hacer los envases de los productos, el
packaging, las tarjetas personales?

Para el pack, fuimos a Soluciones Gréficas
que son conocidos de Marcelo, entonces nosotros
llevamos el logo, el disefio. El camién lo disenid
ella, lo ejecuté Axis. Entonces en base a ese disefio,
en Soluciones nos disefiaron el pack y las tarjetas.
Las servilletas, las calcos, etc. son todos en funcion
al disefio de la publicista. Ahora estamos tratando
de variar un poco los colores.

Con respecto a las redes sociales, ;las maneja
ella?

Si, en un principio nos armé la pagina de
facebook y manejaba la pagina hasta hace dos
meses. Ahora lo empezamos a manejar nosotros a
través de mi hija menor.

Si tuvieras que caracterizar al pablico de Juan
Griego ;Dirias que es el mismo el del restaurant
que el del foodtruck o hay alguna variaciéon?

Yo dirfa que es gente con buen paladar. Vos
decis “hamburguesa de cordero”, “humus de
garbanzos”, “dip de yogurt”.. cuando vas al
interior te miran como diciendo “qué?”(risas).
Yo creo que si, que es gente con buen paladar y
no necesariamente grandes. Hay chicos con buen
paladar. Los mas chicos si van a Black Pan, de
adolescentes para abajo. Los chicos un poco mas

S1



Universidad Siglo 21 - Licenciatura en Disefio Grafico
Luna, Guillermina - Trabajo Final de Grado

grandes, de tu edad, 20 y pico de afios para arriba,
también se acercan.

Situvieras que hablar de tu futuro con respecto
al foodtruck, ;qué te inspira a seguir?;tenés
metas, proyectos?;como te ves en 10 afios?

Mir4, la primer feria que asistimos como
foodtruck fue la Nam y habiamos llevado para
hacer 400 hamburguesas para los dos dias. El
primero vendimos 380. Gracias a Dios empezamos
bien. Y hoy creo que los dos mejores carros somos
Black Pan y nosotros. En muy poco tiempo hemos
crecido mucho. La idea es consolidarnos este afio
y creo que la tendencia es abrir franquicia, punto
de venta més local, seguir con el foodtruck pero a
futuro poder vender franquicias, si es que no nos
cansamos... porque es desgastante el camion, el
ritmo es distinto al del restaurant. Por ejemplo en
Mionca, estas tres dias pero s6lo vendés entre las 9
y las 12 de la noche, y en esas dos/tres horas tenés
que sacar 700 hamburguesas. No hay restaurante
que tire eso en ese tiempo. Es muy explosivo. Yo
aprendi de Black Pan, apenas empezamos me
dijeron “vos tenés que estar preparado para hacer
el 90% de tus ventas en una hora y media, dos”.
Vos tenés que tener gente, no podés fallar.

Y con eso se sienten comodos, como lo llevan?

Lo llevamos muy bien, estamos preparados.
Por ahi tenemos mucha estructura, pero es la tinica
forma de que funcione. La mano de obra es un
costo muy importante. Creo que la mano de obra
y packaging tienen mas incidencia que el costo
del producto en si. Nuestra hamburguesa tiene 5
verduras y tres salsas, es mucho trabajo, y eso la
tnica forma de hacerlo es con buena gente.

Con respecto a valores intangibles como la
relacion con tus empleados, la atencion al puablico,
etcétera, ;Como lo llevas?;tratas de transmitirles
algo, esta pasion que tenés en lograr un producto
de calidad?

Marcelo y yo definimos los productos y
marcamos la tendencia, estamos los dos y nos
subimos al camién sin ningtn problema. Entonces
estando los jefes ahi la gente se copia un poco
la sinergia y los chicos salen de ahi. Tenemos,
personas que trabajan con Marcelo hace afios y
chicos que van a la escuela de Marcelo y terminan
ayudando en el camién. Somos una gran familia.
Tanto Marcelo como yo somos muy especiales en
cuanto al trato. Como estds mucho tiempo también

tratamos de pasarla bien. Somos muy divertidos,
hacemos bromas, etc. Hay mucho trato con el
cliente. En ese sentido no somos muy estructurados.

Si, me imagino ya que vos y Marcelo son
amigos y tienen ese proyecto juntos

Si, la idea es que no sea tan estructurado.
Creo que lo fundamental es el producto, y las
redes sociales también han ayudado muchisimo.
Tenemos mas de 4000 seguidores en 6 meses.
Las redes son fundamentales. Tenemos personas
preguntandonos si tenemos determinado tipo
de producto, y que después se acercan al “food”
y te dicen “yo fui la que te pregunté si tenian tal
hamburguesa”, etc. Es muy importante eso. Y
después la satisfacciéon personal, al margen de
lo econémico, la satisfacciéon de que venga una
persona y que realmente le guste y disfrute. Eso no
tiene precio. Que te digan que tu comida es sabrosa.

Por dltimo, si tuvieras que describir a Juan
Griego en tres palabras...

Como dice la pagina “Sabores tinicos”. Comés
nuestros productos y es como una explosién en la
boca (risas), mordés y el sabor es distinto. Se nota
sobre todo en el interior, te dicen que nunca habian
probado algo tan rico. Creo que nos caracteriza eso,
Marcelo ademas tiene un carisma tremendo, tiene
muy buen trato. Creo también que nos favorecié
haber usado el nombre de él, la marca de Juan
Griego porque ya estaba posicionada. Marcelo
estuvo en la cresta de la ola, después se asoci6 con
mucha gente, y en eso no le fue bien. Esto fue como
la vuelta de “Juan Griego”, de la marca en si.

Claro, y ahora lo estin disfrutando a full
51, cansa mucho pero si lo estamos disfrutando.
Gracias!

Fuente: elaboracion propia
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Anexo II: Grillas

I1.1. Guia de observacién sistematica (elaboracién propia).

Dimensiones y Identificador Sistema de disefio: Sistema de diserio: Sistema de diserio:
subdimensiones (isologotipo) formato: carro formato: publicidad formato: packaging
de foodtruck en redes sociales
Indicadores Nombre Gama cromatica Gama cromatica Gama cromatica
Tipografias empleadas | Tipografias empleadas | Tipografias empleadas | Tipografias empleadas
Simbolo Morfologia Destinatarios Morfologia
Gama cromética Grado de asociacion Tono comunicacional Grado de asociacion
Morfologia con los atributos Grado de asociacion con los atributos
Grado de asociacion Destinatarios con los atributos Destinatarios
con los atributos
de la marca
Destinatarios
ftems Nombre Simbolo Morfologia
-Descriptivo -Segun significado: -Cuadrada
-Simbdlico *alegorico -Redonda
-Patronimico *emblematico -Triangular
-Toponimico *signo -Amorfa
-Por contraccion -Seguin grado de iconicidad:
*realista Grado de asociacién con
Tipografias empleadas *figurativo los atributos
-Construccion: *abstracto de la marca
*gotica -Segun grado de implicancia  -Gran asociacion
*old style (humanista) psicoldgica: -Media asociacion

*cursiva
*script

*de transicion
*moderna
*egipcia
*grotesca
*de fantasia
-Variacion:
*redonda
*book
*cursiva
*negrita
*fina
*estrecha
*ancha

- Peso:
*fino
*normal
*pesado

- Contraste:
*bajo
*medio
*alto

*implicacion psicolégica
“implicacion emblematica
“implicacion convencional

- motivacion/arbitrariedad
- abstraccion/figuracion
- ocurrencia/recurrencia

Gama cromatica
-Tonalidades frias
-Tonalidades célidas
-Blanco y negro

-Color denotativo
*iconico
*saturado
*fantasioso
-Color conotativo
*psicologico
*simbolico

- Color esquemético:
*emblematico
*sefialético
*convencional

-Nula asociacion

Destinatarios
-Sexo:
*masculino
*femenino
*ambos
-Rango etario:
*10 a 15 anos
*16 a 25 anos
*26 a 35 anos
*36 a 45 anos
*+ 45 anos

Tono comunicacional
-formal
-informal
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I1.2. Grilla de analisis (elaboracién propia).

BLACK PAN

LA CAPKE

JUAN GRIEGO

Centrales calidad - sabor - servicio - originalidad
Atributos
. | dulzura .
Periféricos responsabilidad social | 5 mericano/pattiserie .traye(ét'onta .
americano/rockero variedad de productos | "9'€¢!entes gourme
Simbolo Simbolo Simbolo
-Segun -Segun significado: -Segun significado:
significado:signo signo signo
-Segun grado de -Segun grado de -Segun grado de
iconicidad:figurativo iconicidad: figurativo | iconicidad: figurativo
Isotipo | -Segun grado de -Segun grado de -Segun grado de
implicancia implicancia implicancia
psicolégica:implicaci | psicoldgica: psicolégica:
on convencional. implicacion implicacion
- motivacion convencional. convencional
- figuracion - motivacion - arbitrariedad
- recurrencia - figuracion - abstraccion
- recurrencia - ocurrencia
Nivel Tipografias Tipografias Tipografias
Formal empleadas: Impact empleadas: Lobster empleadas:Ritzy
Manifestacion - Peso: pesado - Peso: normal Remix NF
(Estrategia - Contraste: bajo - Contraste: bajo - Peso: normal
De Identidad -Construccion: - Construccion: - Contraste: alto
Visual) grotesca script/de fantasia - Construccion: de
Logotipo | -Variacion: regular -Variacion: regular fantasia
- Variacion: regular
Tipografias
empleadas:-.
- Peso: normal
- Contraste: medio
- Construccion: script
- Variacion: regular
Blanco y negro Rosa pastel, blanco, Naranja/amarillo,
Gama | (monocromatica). marrén claro. blanco y negro.
Cromatica | Color conotativo: Color conotativo: Color esquematico:
simbdlico psicoloégico emblemético.
BLACK PAN LA CAPKERIA JUAN GRIEGO
Nombre - o L
(descriptivo) (descriptivo) (simbdlico)
Nivel
Discursivo
Slogan Best burger in Town no posee Sabores Unicos
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Anexo III:

Observacion
descriptiva

III.1. Observacion descriptiva de Black Pan

Isologotipo

Nombre de origen descriptivo, que representa
el producto original que ofrece el emprendimiento
(las hamburguesas de pan negro). El juego de
palabras al estilo “espanglish”, acompanado en
ciertas ocasiones por el slogan “pensa global,
comé local” o “best burgers in town”, claramente
hace referencia al producto en si, la hamburguesa,
alimento que remite a cadenas de comida rapida
(fast food), muy caracteristicas de Estados Unidos,
a la vez que recuerda que estamos en Argentina,
en nuestra Ciudad, y que ésta puede ofrecer un
producto que, si bien tiene su historia en América
del Norte, se diferencia de las grandes cadenas a
través de su calidad, tamafo, sabor, etc.

A su vez, estd acompafiado de dos signos:
una hamburguesa y unas espatulas de cocina con
ranuras (en el caso del isologotipo del local), o
un carrito de acoplado, también con las espatulas
y acompanado por la palabra “foodtruck” (en
el caso del foodtruck). Todos aluden al rubro al
cual esta orientado el emprendimiento. Poseen
una implicacién convencional, es decir que casi
no requieren esfuerzos psicolégicos para ser
comprendidos, ya que son bastante figurativos
y ademads cumplen la funcién de darle un cierre
al concepto de hamburgueseria o foodtruck
respectivamente.

Asimismo, la paleta cromadtica, que es blanca
y negra, también termina de anclar y resaltar la
novedad -el pan negro- y junto con la eleccién
tipogréfica (san serif, pesada, con terminaciones
cuadras y un bajo contraste) y algunas otras frases
ademas de las mencionadas como slogan, logran
definir un estilo propio para toda la identidad
visual. Una tendencia rockera (o punk), pesada, de
los afios 70/80: Kiss, AC/DC, etcétera.

Sobre la morfologia del isologotipo entero,
puede decirse que es circular, junto con un

rectangulo horizontal que contiene el nombre que,
sumado a su gran tamafio tipografico, irrumpe el
circulo y lo resalta. Si bien es algo convencional,
tiende a un estilo americano.

Foodtruck

Presenta una morfologia cuadrada, que no
necesariamente tiene que tener un significado (la
mayoria de los camiones ya vienen prefabricados
asi), pero acompafiado con su ploteo, totalmente
negro con detalles en blanco, y su gran tamafio, da
la idea de pesadez y solidez de la que se mencioné
recientemente.

Ademdas se suman algunos iconos que
acompanan este estilo: calaveras, llaves inglesas,
cabezas de toros/bufalos, cuchillas y anclas de
barcos. También se incorporan iconos que aluden
al rubro gastronémico al cual se dedica la empresa:
papas fritas, hamburguesas, envases de aderezos,
vasos de gaseosa. Retomando la definicion del
estilo rockero/punk americano por parte de
ésta marca, también incorpora frases como “bite
me”, “burgers not dead”, “i believe in burgers”,
“ketchup rocks” y “mustard rocks”, sumado a
unos iconos de estrellas. Y por dltimo, también
incorpora algunos otros que hacen referencia a lo
que le da importancia, como por ejemplo un icono
de reciclaje.

Packaging

Todos estos iconos, sumado a la eleccion
cromatica, también se presentan en el packaging.
El mismo estd conformado por una caja cuadrada
contenedora del alimento (envase secundario)
y un papel envolvente que cubre al producto, la
hamburguesa (envase primario). Este dltimo no
presenta los iconos, pero si el logotipo y el slogan
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“pensa global, comé local”, en colores negro y
blanco. Esta tltima frase también esta presente en el
envase secundario, en gran tamafio y acompanado
por una ilustracién de un hombre mordiendo una
hamburguesa, ilustracién al estilo del isotipo de
KFC (Kentucky Fried Chicken), cadena americana
de comida rapida mundialmente reconocida.

Publicidad

Finalmente, en los posts de Facebook, la
marca utiliza una plantilla que contiene de fondo
una fotografia del foodtruck en blanco y negro,
y sobre ésta fotografias de las tres variedades
de hamburguesas que vende en los festivales,
colocando en el medio la de pan negro, que esta
acompanada por un pinche que contiene el logo.
A esto lo acompana el texto principal, que dicta
en mayuscula y en una tipograffa similar a la de
siempre (san serif, bajo contraste, terminaciones
cuadradas, pesada) el proximo destino del carro,
y al cual se le agrega una especie de sombra negra
que lo resalta. Luego en una segunda escala de
informacién, presenta el dfa, la hora y el lugar
especifico al cual asistird. Por ultimo, utiliza la
frase “best burger in town” como un hashtag (que
permite a los usuarios la interaccién en la red con
la marca), lo ubica en la esquina inferior derecha.
Arriba, presenta sus redes sociales. Estos posts,
si bien mantienen ciertos criterios (la tipografia
en color blanco, por ejemplo), no se encuentran
en concordancia con el resto de los elementos
comunicacionales, ya que presentan tonalidades
grises (en el resto de los elementos no hay escala de
grises, se utiliza solo blanco y negro en contraste),
la tipografia empleada es mas delgada que la que
se utiliza en el camién o en el pack, y rompe la idea
de pesadez/solidez; y por tltimo la fotografia de
las hamburguesas aporta color a los posts, aunque
-si bien traspasa la linea cromatica implementada
en los demas disefios- puede servir para irrumpir
y resaltar los productos que comercializa la marca.
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III.2. Observaciéon descriptiva de La Capkeria

Isologotipo

El nombre es descriptivo, alude al rubro y al
producto al cual se dedican, que es principalmente
el cupcake. En lo que respecta al foodtruck, el
nombre es abreviado a La Capke y se agrega
como subtitulo “ foodtruck”. Estd escrito en una
tipografia script, cursiva y continua, de un espesor
medio y bajo contraste, que remite a la escritura
(como decoracién) en la pasteleria, que suele ser
cursiva, continua, ya que se traza con una manga
rellena con merengue u otra pasta.

Lo acompafia unailustracién a modo de simbolo
que representa tres cupcakes, anclando la idea de
pasteleria. En el caso del foodtruck, también lo
acompana un icono de un camioén en el medio de
“food” y “truck”. Estos signos tienen un grado de
implicancia psicolégica bajo, ya que sus grados de
iconicidad permiten que con el menor esfuerzo se
reconozca lo que representa cada uno.

La gama cromadtica empleada estd dada por
colores célidos, mas bien pasteles, que connotan
delicadeza y dulzura. Principalmente utiliza el
rosa pastel. También utiliza un marrén chocolate,
oscuro en comparacion con el resto de los colores
empleados, que contrasta correctamente, haciendo
legible el nombre, y visible el isotipo.

Con respecto a la morfologia, la misma es
circular. Presenta un detalle en el borde, simulando
las blondas para tortas (papel calado que suele
colocarse debajo de tortas, cupcakes, budines,
etcétera a modo de decoracién).

Foodtruck

El foodtruck cuenta con una forma ovalada,
posee algunos detalles en rosa pastel e incorpora
un verde agua mads bien oscuro, con decoraciones
en madera. Los productos se encuentran exhibidos
al publico, y los que requieren de conservaciéon
en frio, también pueden observarse a través de
una vidriera. Esta estrategia de exposicién de los

mismos favorece a la marca, ya que sus productos
son cuidadosamente terminados y decorados,
logrando la prolijidad y perfeccionalismo que
requieren, a fin de connotar la dedicacién y el
cuidado con el que se preparan. También incluye
banderines de tela de arpillera y de colores rosa
pastel, impresos con la el nombre (La Capke).
Ademas del foodtruck, también se observa un
cartel simil pizarra, donde los encargados del
carro escriben los precios y algunos productos que
ofrecen. Este es de madera, pintado con blanco.
En conjunto, todos los detalles hacen que el carro
transmita la idea de dulzura y detallismo. Ademas
de ofrecer productos comestibles, cuenta con
servicio de cafeteria.

Packaging

Siguiendo con el estilo de decoracién vintage,
reciclado, el pack de los productos es cuidado, pero
simple. Algunos productos se presentan envueltos
en una especie de papel vegetal, con la finalidad
de sostener el producto (galletas o alfajores, por
ejemplo) sin ensuciarse. Otros (cheesecake, postre
oreo, entre otros) son presentados en frascos
pequerios transparentes, de tapa metalizada, que
en su superficie contienen un adhesivo con el
isologotipo y los datos de contacto (direccién del
local y teléfono).

Publicidad

Con respecto a la publicidad, la marca utiliza
los mismos tonos que el isologotipo, es decir rosa
pastel y marrén oscuro, agregando un beige de
fondo. También utiliza una tipografia imprenta,
sans serif, irregular, que puede relacionarse
también al concepto de casero y al de dulzura. Para
publicitar utiliza fotografias del foodtruck, aclara
en dénde y qué dia se encontrara disponible, y
menciona a sus redes sociales.
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III.3. Observacién descriptiva de Juan Griego

Isologotipo

El nombre Juan Griego es de origen simbdlico,
representando el nombre del reconocido
restaurant de Marcelo Taverna (dueno del mismo
y del foodtruck), el cual a su vez hace referencia
a una isla de Venezuela que posee una historia
sobre la abundancia (ver anexo 1.3). La tipografia
elegida posee una expansion normal, sans serif con
terminaciones cuadradas, aunque la morfologia
de la misma es curva, posee un contraste alto,
aunque es pesada. Da la idea de dinamismo, que
puede relacionarse al hecho de que el carro es mas
desestructurado que el restaurant, mas informal.
Ademas del nombre, agrega “foodtruck” por
encima y debajo de éste, en una tipografia imprenta
cursiva.

Con respecto a los simbolos que posee, son
estrellas (figurativas) meramente decorativas,
arbitrarias, ocurrentes. Aunque también puede
decirse que denotan excelencia (las estrellas suelen
usarse para calificar positiva o negativamente
hoteles y restaurantes, peliculas, entre otros).

Siguiendo con la paleta cromaética, utiliza el
naranja, el negro y el blanco, colores que también
se ven plasmados en el resto de los elementos
comunicacionales. Los mismos fueron elegidos al
azar, o mejor dicho por gusto de Gustavo Toledo,
otro de los duefios del foodtruck (ver anexo 1.3),
el cual es parte de Vendro (empresa dedicada al
servicio de vending para empresas), la cual posee
también los mismos colores, también elegidos por
Toledo. Cabe mencionar que también sugiri6 la
forma del isologotipo, la cual es circular, ya que
queria que se asimilara a las marcas de antes, que
eran selladas. Y de hecho, esta idea de “sellado” se
plasma a través del borde del isologotipo, que es
irregular.

Foodtruck

El carro presenta la misma gama cromatica, y
agrega otras tipografias variadas, con los nombres

de algunos platos (baguette, ceviche, cazuelas) e
ingredientes (aji, comino). También incluye otros
iconos de diferentes ingredientes y elementos
de cocina, como champignones, quesos, palos de
amasar y tenedores. Todo esto se incluye a modo
decorativo, a la vez que alude al rubro y refuerza el
concepto. Ademds agrega una frase caracteristica,
que suele utilizarse de slogan: “Estamos cocinado
sabores tnicos”. Con esto, hace referencia a dos
cosas: la primera, que la elaboracién de todos sus
platos se realiza en el mismo momento (ya que el
foodtruck estd equipado con una cocina completa);
la segunda, que sus platos tienen un sabor
diferenciado, son platos que no se encuentran en
cualquier restaurant o puesto de comida.

Packaging

El pack presenta dos instancias: la caja
contenedora, y un papel vegetal que sirve de
impermeable entre la comida y la caja, protegiendo
a ésta de que no se rompa debido a la humedad, y
protegiendo al consumidor del posible manchado.
El papel vegetal es transparente y tiene impreso
los iconos y frases decorativas que se utilizan en
el ploteo del foodtruck, en color naranja. La caja
también posee este disefio, pero es de color naranja
y negro, similar al ploteo del camién.

Publicidad

Por altimo, la marca resalta sus productos en sus
publicaciones: éstos se muestran en primer plano,
tratando de persuadir o “tentar” al destinatario.
También utiliza su gama cromadtica y algunas de las
tipografias utilizadas en las palabras decorativas
del resto de los disefos. S6lo menciona la préxima
parada (el lugar del préximo evento al cual va a
asistir) y la fecha del evento. A diferencia de las
otras marcas, no menciona otras redes sociales.
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