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RESUMEN

El siguiente proyecto profesional, consiste en potenciar la marca del restaurante
Kyomu, a través de la creacion de un nuevo branding, produccion de contenido grafico
y audiovisual para posicionarlo en redes sociales como un restaurante referente de Ate
Vitarte. De esta manera potenciar la venta de los productos de la carta del restaurante.
El rebranding incluye la creacion de un manual de marca (logo principal, logo
secundario, isotipo, tipografia, colores corporativos, empaque para delivery, disefio de
carta, disefio de nuevos uniformes, entre otros). La produccion audiovisual para este
proyecto, consiste en crear fotografias de los productos que vende el restaurante, para
usarlas en redes sociales, la carta, banners externos y poder tener un banco de imagenes
que les sirva para usarlas a largo plazo. Por otra parte, la creacion de videos para la
empresa fue con la finalidad de ayudar a cumplir el objetivo de posicionamiento en
redes sociales, para esto se crearon videos en formato vertical, para instagram reels y
tiktok. De esta manera la estrategia de contenido digital consiste en brindar informacion

de valor, que le resulte interesante a la audiencia.

KYOMU, SUSHI, COCINA NIKKEI, RAMEN, CINEMATICO, BRANDING



ABSTRACT

The professional project consists of promoting the Kyomu restaurant, through the
creation of a new branding, production of graphic and video content with the goal of
positioning it on social media as a leading restaurant of Ate Vitarte. In order to increase
the sales of the new restaurant's menu. Rebranding includes the creation of a brand
manual (main logo, secondary logo, isotype, typography, corporative colores, delivery
packaging, menu and uniform design, etc). The audiovisual production for this project
consists of creating photographs of the different plates that the restaurant sells, to use
them on social media, the new menu, external banners and to have a bank of images
that will serve them for long-term use. On the other hand, the creation of videos for the
company was in order to help meet the objective of positioning in social networks, for
these videos were created in vertical format, for instagram reels and tiktok. In this way,
the digital content strategy consists of providing valuable information that is interesting
to the audience.

Keywords:

KYOMU, SUSHI, NIKKEI CUISINE, RAMEN, CINEMATIC, BRANDING



1. PRESENTACION

La llegada de la pandemia trajo cambios extremos en toda la sociedad y una de las
industrias mas golpeadas, durante los meses de confinamiento y recuperacion
econdmica, fue la de restaurantes. Esta crisis econdmica trajo consigo la quiebra masiva
de negocios de alimentacion, reduciendo los 250.000 que habia antes de la pandemia,
hasta quedar unos 70.000.

El restaurante surgié después de que terminara la cuarentena estricta, como una dark
kitchen donde solo cuentan con espacios para preparar la comida y la distribuyen a
través de delivery. Pasaron los meses y se pudo tener un local comercial ubicado en el
distrito de Ate Vitarte, con el que podrian atender a clientes en el salén. Su rubro de
negocios cambi6 ligeramente, ya que dejaron de ser un negocio digital, para enfocarse
en atender al publico que llegaria a consumir al restaurante.

El siguiente trabajo profesional consistié en la creacion del rebranding del restaurante
“kyomu” (antes Sake Cocina Nikkei), la creacion de contenido grafico y audiovisual
para la marca, con el objetivo de posicionarla en redes sociales como un restaurante
lider en la zona de ate vitarte.

Para alcanzar estos objetivos, se cred un redisefio de la marca, creando un nuevo
manual de marca (logo, isotipo, logotipo, tipografia, colores corporativos, disefios de
carta, mandiles y otros objetivos). Adicionalmente, se produjo contenido audiovisual de
fotografia y video, que sirvieron para utilizar en las diferentes plataformas de redes
sociales.

El contenido producido tuvo diferentes usos, por una parte para redes sociales
(publicaciones, historias, entre otros), también fue importante para la creacion de la
nueva carta, afiches y banners que presentan imagenes reales de los platos. Finalmente
es importante crear un banco de imagenes que pueda servir a la empresa para futuros

proyectos.



1.1 Material#1: Manual grafico y descripcion
https://drive.google.com/drive/folders/1Bh1uSFMA6uhpKdxHuxZ0qjg8g5Kv2Lkn?usp

=sharing

1.2 Material #2: Fotografias y descripcion
https://drive.google.com/drive/folders/1j3eO3XKdxbDLVH8wjqe qlCOFZHUGaH2?u

sp=sharing

1.3 Material #3: Videos y descripcion

https://drive.google.com/drive/folders/1gjcu4dOgRSy KrBn6gkmB7dlnemW WeyJR ?us
p=sharing

1.4 Material #4: Brief y descripcion

https://drive.google.com/drive/folders/ 1 pBfDAmNnzovPIlyL4CLjf6kIE-NSThsjn?usp=

sharing



2. ANTECEDENTES

2.1. Cultura Nikkei en el Peru

De todas las culturas que emigraron al Peru, indudablemente una de las que mas influy6
en su cultura y gastronomia es la cultura japonesa o “nikkei” que designa a todos los
emigrantes japoneses y sus descendientes. Asi, en el caso del Peru, se conoce como
comunidad nikkei a la formada por los inmigrantes nacidos en Japon y sus
descendientes nacidos en el Perti (Asociacion peruano japonesa, 2019). Esta emigracion
japonesa tiene origenes desde el afio 1899, momento en el que llegaron los primeros
700 inmigrantes a establecerse en el Peru. Cuando el gobierno peruano hizo un tratado
con el pais nipon, que permitié la inmigracion de mano de obra, proveniente del pais
asiatico, para trabajar principalmente en la agricultura (BBC, 2021).

Las tradiciones traidas por los inmigrantes japoneses lograron fusionarse con las
costumbres locales y se ha visto reflejada en la comida fusion o también llamada
comida nikkei, que dio lugar al nacimiento de otra comida fusion, como también

ocurrid con otra cultura asiatica, que dio inicio a los chifas o comida fusion china.

2.1.1 Cocina nikkei
Como parte de las colonias que emigraron al Pert, los descendientes japoneses trajeron
sus costumbres culinarias que cre6 una fusion. A medida que iban echando raices en su
nueva tierra, los nikkei revolucionaron la gastronomia peruana desde dentro.
(Asociacion peruano japonesa, 2019.)
Potajes como el Cebiche, el Tiradito y el Pulpo al olivo son solo algunos de los tantos
tesoros culinarios que nacieron gracias a este mestizaje y que se han convertido en carta

de presentacion de la gastronomia peruana ante el mundo (Pert Travel, 2020).
Se considera cocina nikkei al uso de ingredientes peruanos y técnicas japonesas. El ceviche
peruano abandond los largos procesos de maceracion, convirtiéndose en un plato de pescado
crudo mas parecido a un sashimi. El Pulpo al olivo es un plato iconico de la cocina nikkei.
También lo son los Sudados de pescado cocido al vapor; el Miso picante; el Dashi - el caldo de
los caldos japoneses, hecho con pescado deshidratado— reforzado con las hierbas de Pert; el
Maki acevichado la respuesta nikkei al California Roll con cremosa salsa de ceviche y polvo de
shichimi (mezcla de especias de la cocina japonesa); el Yucamochi, un mochi japonés hecho con

yuca en vez de arroz y, sobre todo, el Tiradito, un usuzukuri (corte de pescado muy fino)

sazonado con limén y aji. (Cisternino,2019)



El 2022, The World 's 50 Best Restaurants, le otorgd el reconocimiento a tres
restaurantes peruanos, que lograron sobresalir a nivel mundial. Entre ellos, se encuentra
“Central”, en la segunda posicion, “Maido”, de origenes nikkei, en el octavo puesto y
finalmente “Mayta”, en el puesto treinta y dos. Estas noticias no son nuevas, ya que
desde hace anos, podemos encontrar restaurantes y chefs peruanos ubicados dentro de

los primeros puestos de rankings globales del rubro de cocina.

2.1.2 Cambios en el rubro
En el presente capitulo se contara la situacion del boom gastrondmico (pre pandemia) y
la crisis que vivid el rubro gastronémico (pandemia) y su lenta recuperacion (Post
pandemia). Se hablara sobre las medidas tomadas por el gobierno para mitigar la crisis,
las medidas que tomaron otras entidades publicas, las diversas transformaciones que
tuvieron los diferentes negocios, como la digitalizacion casi obligatoria de las empresa
que buscaban sobrevivir durante la crisis sanitaria y otras medidas que cambiaron el

rumbo del rubro gastronémico, en el Perti.

2.1.2.1 Situacion Pre-Pandemia

Durante la ultima década, el Pert ha sido considerado como “La capital gastronomica
de Latinoamérica” siendo uno de los destinos culinarios con mayor crecimiento en la
region. La ciudad ha logrado resaltar por los logros de restaurantes limefos ubicados
entre los mejores del mundo y sobre todo los equipos humanos que estan detras. Lo cual
ha potenciado directamente la industria gastronomica del pais. Gracias a la
globalizacion, llegan al Pert turistas especialmente para probar la comida peruana,

conocer sus tierras y vivir su cultura.

En el 2021, el Pert gand 3 premios otorgados en las categorias Destino cultural lider en
el mundo, Atraccion turistica y finalmente Destino culinario lider en el mundo. Fue
nominado en un total de 6 premios, ganando la mitad de estos (Pert Travel, 2021). Con
el premio del 2021, el Peru ha sido nombrado segun PromPeru como noveno aio

consecutivo como el mejor destino culinario en el planeta.

Seglin la Camara de Comercio de Lima (CCL) y la asociacion de restaurantes y afines,

para inicios del 2020 se tenia el registro de la existencia de 200 mil restaurantes en el



pais, que empleaban tanto directa e indirectamente a 1 millon de personas en el Peru.

(Garcia, 2021)

A estos avances en la industria, podemos sumarle la incorporacion de la Ley N° 30884,
que regula el plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartables, prohibe el
consumo de aquellos productos de plastico que son innecesarios, es decir, aquellas que
no se pueden reciclar o que representan un riesgo para la salud publica y/o el ambiente
(Minam, 2019). Esta ley marcé un hito importante, para la regulacion de los
desperdicios emitidos por toda la industria, que logre mitigar el cambio

medioambiental.
2.1.2.1 Situacion Post Pandemia

Con la aparicion de la variante de Covid-19, procedente de Wuhan, el mundo entero dio
un giro de 360 grados. La situacion en el Perti no fue ajena y esto trajo consigo muchos

cambios radicales en la sociedad.

La situacion de los restaurantes en el Perti producto de la pandemia se veian en jaque,
debido a las constantes restricciones del Gobierno Central por controlar el virus, los
toques de queda, la prohibicion de circulacion libremente de las personas, los
impedimentos de atencion fisica de los locales fueron unas de las tantas razones por las

cuales fue una de las industrias més afectadas en este periodo de tiempo.

Entre agosto 2020 y julio 2021 el sector alojamiento y restaurantes es el que peor
resultados mantuvo, con una caida de 17,65%, reportd el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2020). Aunque en julio del 2021, comparado al mismo
mes del 2020, el subsector restaurantes crecio en 122,9% (La republica, 2021). La
subida se evidencia debido a la mayor demanda de consumo de restaurantes de diversos
tipos y acompafiado a las menores restricciones en los locales (toque de queda, aumento
de aforos, mayor horario de atencién y como la mayor inversion econdmica de la

gratificacion de Fiestas Patrias (julio). (Se adjunta la imagen en anexos)

La actividad econdémica de 2020 estuvo marcada por la paralizacion de actividades y la
inmovilizacion social obligatoria durante la primera mitad del afio, decretadas para
atenuar los efectos de la pandemia del COVID-19. Sin embargo, la flexibilizacion

paulatina de las medidas sanitarias y los estimulos fiscales (principalmente en el Gltimo



trimestre) y monetarios ayudaron a sostener la recuperacion durante el segundo
semestre. (Venegas, 2020 “INFORME MACROECONOMICO: IV TRIMESTRE DE
2020)

2.1.2.3 Quiebra masiva de restaurantes

En las siguientes lineas se contara la situacion econémica que afrontan los restaurantes.
Analizaremos los aciertos y desaciertos en las politicas publicas del gobierno,
afrontando la reactivacion econdémica, post cuarentena.

Segun la Union de Gremios de Restaurantes del Peru, de los 200 mil establecimientos
de comida que habia en el pais antes de la pandemia, 70 mil cerraron y se llevaron
consigo 350 mil puestos de trabajo. Esta situacién exigid una transformacion urgente
del sector.

La reactivacion econdmica, impulsada por el gobierno central, ministerios, gobiernos
regionales y municipalidades; dependi6 del sector o ubicacién donde se pudiera
encontrar cada negocio. Se brindaron bonos para evitar quiebras masivas de empresa,
préstamos con porcentajes minimos de interés para evitar que se rompan las cadenas de

pagos entre empresas - empleados - consumidores.
- Toque de queda:.

El toque de queda en el Pert durd 22 meses, rigié desde el 18 de marzo del 2020 hasta
el 26 de enero del 2022, que tuvo como consecuencia la prohibicion de circulacion de
personas y la suspension de las garantias ciudadanas, que rigié principalmente en la
madrugada. Estas medidas fueron muy estrictas y fueron variando segun el avance de
los contagios, y cambi6 segln la situacion particular en la que se encontraba cualquier

departamento del Peru.

El ministro Cevallos, afirmé que la decision de culminar con el toque de queda, se
produjo en el momento en que la vacunacién completa contra el coronavirus alcanzé a

casi el 85% de la poblacion objetivo en el pais.

- Aforo restringido en el rubro gastronémico

Sumando a esta problematica, las restricciones de aforo en locales comerciales, como
restaurantes, acabaron siendo uno de los mayores problemas para los locales

comerciales en general. La problemética principal fue por la reduccion extrema en la



cantidad de porcentajes permitidos de clientes en mesas. Los negocios mas afectados
fueron los pequefios (micro) restaurantes, que al tener un pequefio local, casi no

pudieron operar.

“Nosotros necesitamos que ya no se trabaje con aforos, sino con los protocolos para
estar tranquilos. Ahorita solo lo pueden hacer los que tiene un espacio de 200 metros y
eso es un 2% de restaurantes que tienen esa cantidad de metraje, el resto son pequeiios”,

dijo la presidenta del gremio de restaurantes, Blanca Chavez. (RPP, 2021).

El problema principal es que al existir medidas tan estrictas, no permitian el flujo de

grupos o familias en restaurantes.

“Los protocolos que tenemos nosotros son los mas estrictos de Latinoamérica, pero
trabajemos con lo que realmente es 1til, como el distanciamiento y las mascarillas que

solo se deben quitar para comer” (RPP, 2021).

2.1.2.4 Lenta recuperacion economica
En los siguientes parrafos se hablara sobre las distintas politicas publicas que
implementd el ejecutivo (Gobierno Central), con el fin de mitigar las causas
economicas que gener6 la pandemia tanto en la economia del pais, como los negocios,
personas, entre otros. Los diferentes bonos que fueron otorgados, los préstamos de
Reactiva Perti, que tuvieron como beneficiarios a diferentes tipos de empresas, la
subvencion de planillas, que se ejecutd durante meses, para evitar romper las cadenas
de pagos de las empresas y poder mitigar el aumento del desempleo, producto de la

pandemia y crisis economica.

- Reactivacion econémica

La reactivacion economica es definida como la recuperacion de ingresos y aumento de
produccion, empleo y ventas. Asimismo, sucede tras un periodo resentido que afecta la
economia de forma aislada tras una recesion econdémica. El proceso es paulatino y
gradual. (Biichi, 1992).

El Gobierno Central del Peru, cred diferentes tipos de bonos, que tuvieron como
objetivo mitigar las secuelas que trajo la crisis economica. Segun la pagina oficial del
Gobierno Peruano, entre los subsidios, se encuentran: Bono para hogares en condicién

de pobreza, Bono independiente, Bono rural, Subsidios para empresas generadoras de



empleo, Bono Familiar Universal, Bono 600, Yanapay, Bono 210. (Gobierno del Pert,
2021)

Anadido a esto, los precios en los insumos basicos aumentaron en porcentajes
considerables, los combustibles, el cambio del tipo de cambio de ddlar han encarecido

considerablemente los costos para la compra de insumos.

2.1.2.5 Cambios en el rubro gastronéomico

Segun informacién del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2021), en 2019 la
produccion del subsector de restaurantes tuvo un crecimiento promedio anual de 4,87%; en 2020
hubo una variacion promedio anual de -46,95%; en 2021, luego de una variacion negativa con
respecto a enero y febrero del afio anterior, se observo un ligero crecimiento en el mes de marzo.
Hasta junio de 2021, la recuperacion promedio que presentd el subsector era de 29,23%; en
adelante se registra un crecimiento de la actividad de restaurantes como consecuencia de la
reduccion de las restricciones de aforo en salones y horarios de atencidn, y la posibilidad del uso

de terrazas y ambientes al aire libre. (Diaz, 2022)

- Cambios en el consumo Online:

La poblacion mas activa en internet del Perq, estan entre los 19 y 24 afos, llegando al
95% de usuarios. (INEI, 2021). En el 2021 el porcentaje de familias que tienen al
menos 1 celular con acceso a internet ha logrado penetrar el 94,2% de hogares en Lima
metropolitana. (El Comercio, 2022).

A esto le podemos sumar el facil acceso a redes sociales, donde los restaurantes basan
principalmente su presencia virtual, permitiendo utilizar estas plataformas como canal
para tener contacto con los clientes.

El 31 de enero del 2021, cuando se anuncié la segunda cuarentena, en el mandato del
presidente Sagasti, tuvo un impacto inmediato en el cambio de consumo hacia los
canales digitales de las empresas. “En tan solo tres horas los pedidos efectuados a los
supermercados y negocios afines mediante los canales digitales crecieron en
aproximadamente 130%”. Lo manifesté Adrian Cueva, gerente de proyectos de Touch

Task al diario oficial El Peruano. (Lozano, 2021)

- Aumento de bioseguridad:
Mantener las medidas de salubridad en medio de una pandemia fue la primera
condicion para que los negocios pudieran operar y los restaurantes no fueron la

excepcion. En un inicio, con las cifras en aumento, eran pocos los comensales que se


https://www.gob.pe/10979

atrevian a acudir a restaurantes. Como parte de la seguridad que los establecimientos
ofrecian a sus clientes, era comun ver a empleados usando trajes de bioseguridad, que
los cubria desde los pies a la cabeza, las mascarillas, guantes, mascarilla, lentes
protectores, etc. Adicionalmente, se volvid obligatorio, el uso de termometros para
medir la temperatura tanto de los trabajadores como también de los comensales al
ingresar a los restaurantes. Todas las medidas se volvieron obligatorias y si no se

cumplian, las municipalidades estaban atentas para clausurar o multar negocios.

- Aparicion de QR / Cartas digitales

La pandemia trajo como consecencia el temor de las personas a tocar objetos que
pudieran ser manipulados por otras personas, como fue el caso de las cartas de los
restaurantes o bares. Esto trajo consigo algunas medidas preventivas que ejecutaron
muchos negocios del rubro, para evitar la manipulacién masiva de las cartas, como el
uso de los codigos QR para acceder a la carta.

Su uso también responde a una preocupacion creciente por la sustentabilidad por parte
de las empresas desde una perspectiva medioambiental. "Siempre hay papel que se
tira", ya que los menus se actualizan con mucha frecuencia, explica Tim Wekezer, CEO
de Waitrr, una empresa de pedidos moviles sin contacto para restaurantes (Benveniste,

2021)

- Instalacion de mas terrazas

El Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (MVCS) aprobd una guia para
que estos rubros "usen los espacios publicos colindantes a sus locales para reactivarse"

En enero del 2021, se aprobo una guia de uso temporal de espacios publicos como
parques, veredas, bermas, ciclovias o vias peatonales, para el uso de restaurantes,
panaderias o negocios afines. Todas las disposiciones se coordinan directamente con las
municipalidades. (El Peruano, 2021). Por este motivo, cada entidad gubernamental
distrital implementé estas medidas, con el fin de ayudar con la recuperacion econémica

de los negocios del rubro gastronémico.

- Cambio de giro
Como parte de los tantos cambios que trajo la pandemia, no era extrafio ver negocios
que habian funcionado por afos en un determinada categoria, ofrecer distintos tipos de

productos para no quebrar, especialmente del rubro de salud, con la importacion masiva



de mascarillas, termdémetros, oxigeno, entre otros. Segun el vocero de la Asociacion de
Empresas Familiares, un 30% del total de empresas han tenido que cambiar
radicalmente de rubro durante el estado de emergencia: “En nuestra cabeza ha estado
una palabra que era sobrevivir, y ;cémo haciamos para que nuestro negocio contintie?

(Quinto, 2020)

- Ajuste de portafolio de productos:

Otro caso también visto en la ciudad de Lima fue ver restaurantes que tuvieron que
agregar a su catalogo la venta de abarrotes de primera necesidad o cambiar totalmente
la venta de estos productos por las bajas ventas que tenian. Uno de los casos mas
escuchados fue el de la “Pasteleria San Antonio”, una de las cadenas de pasteleria mas

antiguas de Lima, fundada en 1959.

«Hay que ser creativos. En mi negocio, que es un restaurante-cafeteria, la gente no va a
ir cuando termine la crisis porque tienen miedo de que te sientes al lado de una persona
que te va a contagiar. Por eso hay que reinventar el negocio, he pensado fortalecer mi
delivery, los mozos lo tendran que hacer, ampliar el surtido de mi tienda (poner mas
cosas de primera necesidad)», sostuvo el CEO de la empresa, Rubén Sanchez. (Peru

Retail, 2021)

- Cambio en funciones del personal
Otro de los cambios que trajeron consigo en la industria de restaurantes, fue que el
personal tuviera que cambiar y ejercer nuevas tareas. Podemos hablar de la pasteleria
San Antonio, complementado el anterior punto, donde hubo un cambio en las funciones
del personal de atencién (mozos, anfitriones, cajeros) a cambiar su posicion, apoyando
en la entrega de los productos. Ya sea empacando, alistando los productos o haciendo
entregas de delivery. Los cambios eran constantes y rapidos, segun las necesidades de la

industria.

- Carnet de vacunacion:
Entre las medidas impuestas por el ejecutivo y apoyado por el ministerio de salud, fue
solicitar carnets de vacunacion de cualquier persona que quisiera ingresar a centros
comerciales, restaurantes, mercado y otros espacios de alta concurrencia, con el fin de

frenar el contagio. Esta medida se dio muchos meses después del inicio de vacunacion



en el territorio peruano. Otra de los inconvenientes que tuvieron muchos restaurantes
fue el no poder recibir personas sin carnet de vacunacion. “El tema del carnet de
vacunacion es un problema que el estado se los esta pasando a los restaurantes” (Blanca
Chéavez, 2021). Conforme iban pasando los meses, la medida se fue flexibilizando y en
muchos de los establecimientos donde era obligatorio solicitar este carnet, ya no lo

hacen. Por lo que la medida va disminuyendo poco a poco.

- Cambios en licencias de funcionamiento

Como parte de las medidas tomadas para mitigar los efectos de la pandemia, el
Ejecutivo realizd el 10 de mayo del 2020, cambios a la Ley de licencia de
funcionamiento (Ley N° 28976), de modo que ha dispuesto que el cambio de giro de

negocios sea de aprobacion automatica. (El Peruano, 2020).

Las licencias de funcionamiento son autorizaciones otorgadas por las municipalidades
de la zona en que se encuentre un comercio, ante el cumplimiento de ciertos requisitos,
que son sujetos a evaluaciones (zonificacion y la compatibilidad de uso; y las

condiciones de seguridad de la edificacion).

El rubro mas solicitado después de la pandemia, segiin Mariela Peralta, representante de
la Municipalidad de Lima, ha sido el rubro de bodegas, venta de productos de limpieza
y de equipos de proteccion personal. El cambio en la Ley N° 28976 trajo consigo
facilidades para realizar cambios de rubro de negocio debido a la pandemia, ahora estos
se pueden hacer a través de la web, coordinaciones a través de whatsapp o llamadas y se
generan reuniones de manera virtual, donde participan personas del departamento de
licencias y defensa civil, que ayudan a la persona a llenar la solicitud de licencias

(Municipalidad de lima, 2021).

Al respecto, Mario Zuiiga, Lider de Competencia y Mercados en EY Law, considerd
que se trata de una “muy buena medida”, en vista que dota de flexibilidad a los
negocios que hoy lo requieren. (Requejo, 2020). Ademads, es importante mencionar la

flexibilidad que brindan las municipalidades, para hacer este tramite lo mas agil posible.

- Registro de marca
Para iniciar el registro de una marca en Indecopi (Instituto Nacional de Defensa de la

Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual), el tramite se puede realizar



100% digital. La consulta para verificar si el nombre estad disponible es gratuita y
demora 5 dias aproximadamente en promedio. Permite ahorrar tiempo, en vez de acudir

presencialmente a una oficina.

2.1.2.6 Delivery nuevos retos

La pandemia de Covid-19 trajo nuevos retos que revolucionaron todas las industrias y
no fue la excepcion en el rubro de restaurantes. Por lo que todas las empresas que
querian seguir funcionando, tuvieron que adaptarse a nuevas tecnologias digitales y
brindarles la facilidad de llevarles la comida a los clientes, que no podian acercarse a
los locales. Si bien, no es algo nuevo para el rubro, se volvié imprescindible para la

subsistencia de diversos negocios durante pandemia.

La importancia del delivery radic6 en que permitid transportar todo tipo de producto o
servicio que las personas demandaban, hasta el lugar donde se encontraban con la
seguridad, garantia y sobre todo, con las normas de higiene que ellos buscaban. Para los
duenos de restaurantes se trata de un reto el conquistar el mercado de los envios a
domicilio. En otras razones, los costos del servicio de aplicaciones son altos y no

siempre los numeros dan para asumirlos (Comercio, 2021).

Muchas cadenas de restaurantes tuvieron que cambiar radicalmente las funciones de sus
colaboradores. El personal tuvo que adaptarse a las nuevas necesidades segiin todo iba

cambiando.

Solo en Lima, hay cerca de 46 mil personas que se dedican al delivery. Ocho de cada 10
personas que trabajan en delivery son de nacionalidad venezolana, en su mayoria
varones y cuentan con una carrera profesional. 7 de cada 10 motorizados viven
exclusivamente de los ingresos que genera este trabajo, segun el observatorio de

plataformas- pert. (Rpp, 2022)
- Aplicaciones de delivery

El inicio del rubro de deliveries masivo data desde el 2017 en la ciudad de Lima y en
otras de las ciudades principales del Peru, a través de aplicaciones y E-commerce. Para

el 2019, “El negocio de repartos por aplicacion se reinventd con el ingreso de Glovo,



Rappi y Uber Eats, marcas que rdpidamente se posicionaron en la mente y las

preferencias del consumidor. (Ante, 2019)

La historia de Glovo en el Pert, fue fugaz, ya que 3 afos después de su ingreso al
mercado peruano de delivery (2018 - 2021) fue comprada. Mantuvo la posicion como
lider del mercado durante 2 afios en Lima, ganando premios como la aplicacion con
mas pedidos y preferida por los usuarios, para luego ser destronada a la segunda
posicion, por una agresiva estrategia de Rappi. Para el 2019, Rappi senalaba que el

rubro restaurantes concentra el 70% de sus entregas.

La pandemia de covid, trajo por consecuencia el aumento de envios por delivery de
rubros que no solia estar tan masificado, como era el caso de los restaurantes. Si bien,
solia existir demanda de transporte en el rubro de alimentacién, esta tuvo un
crecimiento de 250% en la pandemia, segiin Adrian Cueva de la empresa Touch Task.
Al cierre del 2021, la demanda de productos de primera necesidad experimentd un
crecimiento de 90% a través de pedidos que se realizan por medio de las apps de
delivery, senald el presidente ejecutivo de la Camara Peruana de Comercio Electronico
(Capece), Helmut Caceda. (Gestion,2022). Este crecimiento, no era novedad, ya que si
comparamos los meses de febrero del 2020 al 2021, el aumento fue de un 200%,

pasadas las fechas de cuarentena estricta, se siguié manteniendo dicho aumento en la

demanda.
Tipo de negocio donde compré los productos por delivery.
o ™ & En el gréfico podemos ver que
o% il Tiendas independientes el rubro que ma"s utiliza el
Bodegat dadek
T e B R At transporte de productos para
15%

delivery han sido las tiendas de

comida rapida, con un 44% de
20%

capacidad del mercado.

“El delivery continuara creciendo, inclusive se adaptard a una nueva normalidad.
Recordemos que en la actualidad hay restaurantes que operan las 24 horas del dia,
después de las seis de la tarde, bajo esta modalidad, muy parecido a lo que sucede en

otros paises desarrollados” (Cueva, 2021)



Al cierre del 2021, la demanda de productos de primera necesidad experimentd un
crecimiento de 90% a través de pedidos que se realizan por medio de las apps de
delivery, senald el presidente ejecutivo de la Camara Peruana de Comercio Electronico

(Capece), Helmut Caceda. (Gestion,2022)

2.1.2.7 Reduccion extrema del turismo
El sector turismo en el Perq, representa la tercera fuente de generacion de divisas 3.8%
del PBI (El Peruano, 2021). En un sector que dio trabajo a un milléon quinientos mil
personas, tanto directa como indirectamente. En el 2019, antes de la pandemia, llego a
ser visitado por 4 millones de turistas extranjeros. (Moro, 2022). A partir del 2019, este
nimero se vio drasticamente reducido, llegando a un minimo de 600 mil personas.
Debido al rapido avance de los contagios, las primeras medidas preventivas fueron el
cierre total de las fronteras, salvo en casos excepcionales para repatriar peruanos del
extranajero y para dejar que turistas puedan regresar a su pais de origen.
La OMT (Organizacion Mundial del Turismo), pronostic6é un descenso aproximado del
20% - 30% del flujo de turistas a nivel internacional para el 2020, el cual generaria un
declive economico de hasta 400.000 millones de doélares. En tal sentido, los diversos
cierres ocasionados por la pandemia y la situacion sanitaria, afectaron el ingreso
econdmico de los negocios, sobre todo de los dependientes, a la par que el sector
hotelero cay6 un 4%. (Organizacion Mundial del Turismo, OMT, 2020).
En el primer trimestre del 2022, el Pert recibid la visita de 240 mil turistas provenientes
del extranjero, lo cual representd un aumento del 689% en comparacion del 2021.
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2022)
“Estamos trabajando para forjar la imagen del Perti como destino mundial y, lograr asi,
generar mayores ingresos para nuestros conciudadanos. Ademads, estamos buscando
mejorar la competitividad turistica e incentivando, en los operadores turisticos de todo
el pais, el cumplimiento de protocolos de bioseguridad”, (Sanchez, 2022)
Segun Rosario Pajuelo, directora de Promperu - Francia, el Perti ha desarrollado
diferentes estrategias para reactivar el turismo externo, poniéndolo con un plazo de 3
anos. De una forma gradual y segura. Por eso, uno de los primeros puntos en los que se
trabajo fue obtener el certificado de “Safe Travels” que es otorgado a sitios turisticos
que preservan la seguridad e higiene contra el covid, en todo momento. (Moro, 2022).
Actualmente el Peru registra 141 sitios turisticos con el reconocimiento de “Safe

Travel” lo cual lo hace reforzar el mensaje de querer impulsar las medidas de seguridad.



El gobierno peruano ha desarrollado diferentes politicas publicas internas, que tienen
como finalidad apoyar la industria turistica (hoteles, guias, restaurantes) con
subvenciones, préstamos economicos para el fomento de emprendimientos de micro

empresas. (Pajuelo, 2022)

2.1.3 Dark Kitchen

Durante la época de Pandemia existitieron muchas restricciones que no permitieron a
los restaurantes operar en Optimas condiciones, afectando el aforo permitido, los
protocolos estrictos de salubridad, que dificulté el Optimo funcionamiento de un
negocio presencial. Ante estas dificultades, un modelo de Dark Kitchen cobré mayor
importancia.

En este modelo de negocio, los restaurantes cuentan con espacios solamente para
elaborar y cocinar la comida a diferencia de aquellos que brindan atencion a puertas
abiertas, en tal sentido, la distribucion de los productos se realiza mediante la
modalidad delivery, que podria ser privado, tercerizado o por medio de una aplicacion.
(Diaz, 2022).

En la actualidad, este modelo de negocio ha sido el mas utilizado por los
emprendedores, porque no requiere un elevado costo en inversion. Se tiene previsto que
para el 2030, los aplicativos de delivery seran el 50% de ingresos de los restaurantes.
(Gestion, 2021)

Una de las primeras Dark Kitchen registradas en el Peru fue en el 2017, siendo una de
las empresas pioneras Nocturnos.pe. (Romero 2021). Comenzé operando en las
madrugadas, con una gran espacio en el mercado, creciendo rapidamente. Actualmente
cuenta con 4 sedes divididas en Lima metropolitana, que reparte comida a 32 distritos

(Lima y Callao).

- Comparativa restaurante vs dark kitchen

Una dark kitchen, se maneja bajo el formato de E- commerce, en tal sentido, se dedica
basicamente a la preparacion de los platos, porque la distribucién se hara mediante
delivery, por ello, para el mercado es una empresa digital. Se han convertido en un
canal llamativo y principal de las ventas, quien decida apostar por desarrollar este

concepto a corto plazo generara altos beneficios economicos. (Taylor, 2019).



La ventaja competitiva de estos restaurantes es que al no tener sala de atencion, solo el
personal necesario, vajillas, costos de licencias, municipales, se ahorran costos que
permiten entrar de forma disruptiva al mercado, con entregas de delivery. Estas cocinas
ocultas dependen béasicamente de una distribucion eficiente, que es la parte fundamental
del proceso, ya que cualquier producto ofrecido por el canal de distribucion (delivery)
van en conjunto para concretar las operaciones y llegar asi al cliente. (Peru Retail,
2019)

El fuerte de las ventas de los restaurantes de dark kitchen estan en canales digitales o
redes sociales, mientras que los restaurantes tradicionales, si bien los usan, dependen en
mayor dedida de las visitas personales de los clientes u otros canales de atencion.
También, “las cocinas fantasmas” pueden crear diferentes conceptos gastronémicos o
marcas virtuales y sumar una mayor cantidad de tiendas. La asociacion de negocios,
como un hub gastronomico, que comparten espacios de cocina, distribucién y

habilitaciones necesarias, para conceptos gastrondmicos. (Popapp, 2021)

2.1.4 Historia de la marca
En julio del 2020, en medio de la cuarentena a causa, del coronavirus, Jhunior
Cajapoma cre6 Sake Cocina Nikkei, que luego de dos afios se convertiria en Kyomu. La
situacion de Jhunior era incierta, era uno de los tantos trabajadores del rubro de
restaurantes que se habia quedado desempleado. Pens6 que habia llegado el momento
de comenzar su propio proyecto, un restaurante japonés, en la cocina de su casa.
La pandemia solo adelant6 el proyecto que tenia afios en mente. El concepto era crear
una cocina fusién peruana - japonesa, nikkei, y llevarla a un lugar donde haya una
oportunidad de mercado (Ate Vitarte).
El propoésito de los duefios fue llevar la cocina fusion a lugares donde no existia.
Precisamente, el fundador sefiala que la gente que vive en Ate Vitarte (periferia de
Lima), suele ir a distritos céntricos (Lima moderna) a comer sushi (comida japonesa).
Pensando erroneamente que solo en aquella zona geografica se puede encontrar buenas
alternativas de comida. Lo que imagin6d fue utilizar este punto, para llevar una
propuesta gastronomica a la zona de Ate Vitarte, donde existia una oportunidad de
mercado.
A la propuesta de cocina fusion, se le agregd mas variedad de platos (Ramen, Katsudon,

Chicken katsu, Gyozas, onigiris, entre otros), que les permite diferenciarse en la zona.



Los meses pasaron y el emprendimiento que comenzéd como Dark Kitchen, funcionando
exclusivamente como delivery, pasé a tener un local comercial. Poco a poco, el equipo
fue aumentando. Se unié al equipo, un motorizado, que los libera de una carga de
trabajo, que no es la especialidad de los cocineros y una persona para la atencion a los

clientes en sala.

2.1.5 Analisis FODA

Para realizar un andlisis del micro y macro entorno se realizdO una sesion de
descubrimiento con los clientes, para conocer su industria, el rubro en el que se

encuentran, entre otros.

Fortalezas Debilidades
- Buenos insumos / productos - Mala administracion financiera, mal
- Itamae especializado calculo de utilidades.
- Mantiene clientela antigua fidelizada - Desconocimiento de uso de redes
sociales.

- Ubicacion de dificil acceso (consumo

en el local).

Oportunidades Amenazas
- Muy poca competencia en el distrito. - 4ta Ola de covid
Oportunidad de crecimiento por - Entorno alto foco infeccioso (hospital,
delivery (3 restaurantes). funerarias).
- Poco penetracion de mercado en Ate - Poco personal capacitado en el
Vitarte y Santa Anita. mercado.

- Aumento de consumo de comida
nikkei.
- Incremento de uso de canales digitales,

como medio de difusion.

2.1.6 Las 5 fuerzas de porter:



Este modelo permite medir la competencia en una industria y poder identificar
oportunidades para las organizaciones. Da la oportunidad de anticiparse e influenciar a
la competencia.

Para contar con un mejor andlisis del modelo de negocio, se percibira las cinco fuerzas
competitivas de Porter, revisando papers y estudios al respecto. Asimismo, este analisis
es importante ya que permite realizar una evaluacion previa para poder obtener las

dimensiones correctas de nuestro proyecto. (Porter, 2015).

- Poder de negociacion con los clientes:

El primer poder es de negociacion con los clientes y esta es bajo, debido a que los
precios de los productos estan establecidos en la carta (impresa o digital), sin opcion a
ser cambiada o negociada por algin cliente. Examina el poder del consumidor en el
mercado y su relacion en el precio/calidad de los productos. El autor menciona, que
cuando los clientes estén mdas organizados, se impondran mayores condiciones en
relacion de precios / calidad o servicios. En este caso no existe ningin tipo de
organizacion de los clientes.

En el caso del restaurante, existen 2 tipos de clientes, los “antiguos” y los “fluctuantes”.
Estos ultimos van variando, buscando principalmente promociones o precios accesibles
para determinar la compra de determinados productos de comida.

Con los clientes “antiguos” se establecié una relacion solida, manteniendo los precios y

calidad de los productos.

- Poder de negociacion con los proveedores:

La segunda fuerza, es la del poder de negociacion con los proveedores, esta es baja. No
existe un alto poder de negociacion con los clientes, los proveedores no dependen
unicamente del pequefio restaurante, sino que proveen de forma independiente a varios
negocios.

Los duefios del restaurante, tienen contacto directo con proveedores de insumos
directos. En el caso de las carnes animal, en el mercado de pescadores de villa maria, en
el mercado de productores de ate vitarte. Tienen 7 tiendas fijas donde compran insumos,

implementos, abarrotes, etc. Barcidda, Super Nikkei, Onigiri, Mizu, Market Capon

- Amenaza de entrada de nuevos competidores:



El rubro gastrondmico tiene una barrera limitada de entrada, como fue el caso del
restaurante, empezaron como Dark Kitchen, repartiendo productos a delivery. Es una de
las formas mas econdmicas de empezar el negocio y este no es un caso exclusivo, ya
que también existen restaurantes en la zona que realizan las mismas estrategias de
negocios. Cuando vamos a establecer un restaurante en un local comercial, la barrera se
incrementa, para poder solventar gastos fijos como alquiler, pago de personal, arbitrios,
licencias de funcionamiento, etc.

Actualmente en Ate vitarte existen 3 restaurantes de sushi (japonés) muy cerca al local.
Si, abrimos el rango unos kilométros mas se expande a 5 restaurantes en la parte de
Santa Clara (2 mas). El rango de reparto de estos restaurantes es muy similar, lo que los

convierte en competencia directa.

- Amenaza de entrada de productos sustitutos
La cuarta fuerza, es que al ser un producto de necesidad basica (comida), existen
muchos posibles productos sustitutos y dependera mucho de la preparacion de estos
productos, para determinar el éxito o fracaso de un restaurante. Producto de la
globalizacién, en el Pert existe la presencia de comida asiatica, principalmente China,
japonesa y coreana. A menudo, el restaurante es confundido con los restaurantes de
comida fusion peruano - china. Por elementos visuales presentes en la entrada del local
(decoracion asiatica). Por lo que muchas personas no lo saben diferenciar con este tipo
de restaurantes. Muchos de los platillos tienen ingredientes similares (arroz, fideos,
salsas, carnes, etc). Lo que permite que los Chifas se conviertan en productos sustitutos.
También otro de los productos sustitutos es la comida Coreana, existen muchas
similitudes, también en ingredientes, pero la diferencia se vuelve mucho mas estrecha,
ya que hay platos con los mismos nombres e ingredientes similares. Por ejemplo: Sushi,

Ramen, Donkatsu y etc.

- Rivalidad entre competidores
El sector cuenta con un alto atractivo, es por eso que en los ultimos 5 afios, el
crecimiento del rubro de restaurantes japoneses en Lima se ha incrementado
notablemente. El distrito de Ate, no es la excepcion, del total de empresas de sushi,
existen 3 restaurantes que tienen un portafolio de productos muy similar y otro
restaurante de comida coreana, al que también se le asemejan mucho las ofertas de

comida que ofrecen, que se encuentran muy cerca (en un rango menor de 5 kildmetros)



y que también tienen una estrategia de ventas agresiva, en relacion cantidad - precios,

presencia en redes sociales y similar ptblico objetivo al que se dirigen.
2.1.7 Objetivos del proyecto
2.1.7.1 Objetivo general

Posicionar a Kyomu como un restaurante referente de comida japonesa en Ate Vitarte, a

través del contenido grafico y audiovisual, que se implementara en redes sociales.

2.1.7.2 Objetivos especificos

- Mejorar la imagen visual a través de un rebranding.

- Potenciar la imagen visual en Instagram y Tiktok.

- Aparecer en los buscadores (Facebook, Instagram y Tiktok) como un restaurante
japonés / sushi en Ate Vitarte.

- Delimitar un estilo fotografico que permita crear nuevas piezas graficas para el

restaurante (carta, letreros).

2.1.8 Publico Objetivo

El publico objetivo es el conjunto de personas y organizaciones que se requiere alcanzar
con las acciones de comunicacion, que generalmente, son considerados consumidores o
usuarios potenciales del producto o servicio promocionado. La empresa debe
determinar de manera precisa las caracteristicas del grupo de personas que van a ser
objeto de la comunicacion a través de variables socioecondmicas, geograficas, estilos
de vida, motivaciones de consumo. (Talaya, 2014)

El ptblico objetivo primario son personas de 25 a 39 afos, de nivel socioeconémico By
C, que viven en Ate Virtarte o distritos cercanos. Tienen trabajo, son personas
econdmicamente estables, viven con su familia. Le gusta salir a comer a restaurantes o
pedir delivery, tienen gustos por la comida asiatica y sobre todo la japonesa.

El publico objetivo secundario son las personas jovenes que pueden depender
econdmicamente de sus padres o familiares, estudian y/o trabajan, se encuentran entre
los 18 y 24 afios, de los mismos NSE (B y C) que viven en Ate Vitarte o distritos
cercanos. Ellos también comparten los mismos gustos por la comida japonesa, tienen

interés por la cultura nipona, miran animes y comparten contenido con un cddigo



comunicacional juvenil con estas tematicas. Estan buscando ofertas y nuevos

restaurantes, son muy activos en redes sociales, principalmente instagram y tiktok.

Existen algunos filtros que deben tener en cuenta a la hora de segmentar los clientes
potenciales, de acuerdo a Kotler y Amstrong son:

- Ubicacion: Personas que vivan, trabajen o que se encuentren dentro del rango de
reparto del restaurante de Ate vitarte.

- Nivel socio econdmico: Personas con una determinada capacidad adquisita, que
se permiten consumir ciertos productos.

- Hébitos de consumo: Personas con gustos o consuman regularmente comida
japonesa, sushi o nikei.

- Psicografico: Personas con gustos de la cultura japonesa, comer con amigos o
familiares, valores similares, estilos de vida o intereses (comida, redes sociales,
animes).

Segun Rolando Arellano, menciona que adicionalmente se puede agregar estilos de
vida, para poder segmentar mejor un publico objetivo.

El concepto de familia se estd rompiendo, dentro de una familia hay 4 estilos de vida
diferentes. “Por mas que dos hermanos tengan ingresos similares y vivan en la misma
casa, se comportan distintos. El nivel socioecondmico no te dice mucho. Eso es lo que
esta pasando en las familias, todos consumen diferente. Diferentes gustos de comida,

sushi, hamburguesas, etc.” (Arellano, 2022).

2.1.8.1 Perfil del consumidor

Segun las propias palabras de los duefos del negocio, mencionan que tienen 2 tipos de
clientes: “Antiguos”, que estan en su mayoria en el publico objetivo primario y
“variantes” que estan en la mayor parte en el publico objetivo secundario. La edad no es
un tema que divida a los grupos, esto se menciona segun la frecuencia que consumen
los productos.

Los antiguos estdn desde los primeros dias donde el restaurante comenz6 como Dark
Kitchen, clientes que se han mantenido con los meses, que estan fidelizados. Mientras
que el segundo tipo de clientes suelen llegar buscando promociones de productos y

precios bajos.

2.1.8.2. El comportamiento del consumidor



Todas las personas toman decisiones influenciadas por sus motivaciones y necesidades
y el contexto hace que estén en un constante proceso de cambio. Producto de este
conocimiento, la marca podra influenciar en las decisiones de su publico objetivo

(Gillian, 2021).

Santos (2020), citando a Schiffman (2010), define el comportamiento del consumidor
como la conducta que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Es
decir, que se refiere al estudio de los aspectos que influyen en cada una de las etapas del

proceso de compra.

La teoria del psicologo Maslow, cataloga jerarquizando las necesidades en una
piramide, desde las fisioldgicas hasta la autorrealizacion. En el caso de la comida, se
encuentra en la base de la piramide, como una necesidad fisioldgica. Muchas veces la
compra de estos productos es de forma impulsiva, que se caracteriza por tomar

decisiones apresuradas sin planearlo y muchas veces estas compras son por “antojos”.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) afirman que el proceso de compra comienza cuando
el comprador reconoce tener un problema o necesidad. La necesidad puede
desencadenarse como consecuencia de estimulos internos o externos. En el caso que el
origen sea un estimulo interno, una de las necesidades naturales de la persona (hambre,

ser, sexo) alcanza el limite de intensidad necesario para convertirse en motivo.

Los factores externos también pueden determinar las necesidades, al ver directamente el
producto, fotografias, videos, pueden ser el detonante para una decision impulsiva de
compra. Por este motivo, se planeo producir contenido grafico y audiovisual para redes

social, buscando motivar a la audiencia a comprar los productos.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de decision del comprador consta de
cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de

alternativas, decision de compra, y comportamiento posterior a la compra.
- Habitos en internet

Segun un informe realizado por Ipsos Peru, en el pais se estima que hay 16.4 millones

de smartphones, que lo utilizan personas entre los 12 a 70 afios de los NSE A, B, C, D,



E. Esta cifra representa el 83% de la poblacion del Pert. Mientras que en el pais hay
14.1 millones de personas, que se conectan al menos una vez a la semana a internet.
Usar redes sociales es la actividad mas realizada por las personas, con 77% del total. El

rango de edades mas activo en redes sociales es el de 18 a 24 afos. (Ipsos, 2021)

2.1.9 Competidores

Aplicado a la estrategia comunicacional, el analisis de benchmarking implica el estudio
exhaustivo de los competidores en este campo: sus productos, cémo los hacen, el
publico al que se dirigen, cuales son sus canales de comunicacion, cudles son sus

estrategias comunicacionales y como las implementan. (ESAN,2016)

2.1.9.1 Analisis de competidores directos:

Para analizar la competencia, las métricas mas significativas son el numero de
seguidores, engagement, niumero de likes, comentarios, frecuencia de publicacion, que
tipo de contenidos publican, que tipos de imagenes publican, formatos, copys, etc.

Restaurantes que se encuentran en la misma zona geografica (Ate vitarte) y que el rango

de delivery con alcance de reparto similar.

- Sushi Roll Fusion

Av. José Carlos Mariategui 639, Ate

Redes sociales: Facebook, instagram

El primer competidor directo se llama Sushi Roll Fusién, con 2 afios de
funcionamiento, creado post pandemia. Tiene muy pocas publicaciones en sus redes
sociales. Fotografias tomadas con el celular no tienen retoques fotograficos. La persona
que maneja las redes evidencia no tener conocimiento en cOémo gestionar
adecuadamente las cuentas de la empresa. Es la competencia con menor nimero de
puntos fuertes. Adicionalmente, tiene un isotipo pero no lo utilizan como pieza
principal en sus disefos. No tienen un estilo grafico definido, por lo que no existe
correlacion entre sus publicaciones. Lo unico que respetan son los colores utilizados en

sus piezas graficas.
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- Don Maki Sushi bar

Calle Apurimac 118, Ate

Redes sociales: Facebook, instagram, Tiktok

Don maki sushi bar, es el segundo restaurante mas grande y en la zona. Su presencia
digital esta principalmente en Facebook, instagram y tiktok. En su perfil podemos
encontrar fotografias y videos del local, platos de comida y personal. Ademas de
informacion importante con el objetivo de aumentar sus ventas (teléfonos de delivery,
direccion, carta, resefias, zonas de delivery, etc). A comparacion del anterior negocio,
este tiene mayor produccion en sus contenidos, un estilo de branding definido,
fotografias vistosas, contenido de sus colaboradores en redes sociales y un local
comercial bien implementado.

Respecto a sus piezas graficas, no existe un estilo definido por qué sis piezas son muy
diferentes entre si. Por ejemplo, la tipografia, estructura o disefio cambia mucho y no

existe una estructura que se respete.

donmakisushibar 2 e
ON MoKl donmakisushibar
don_makisushi  veee EEEENER -~ I
ON M&K] 180 posts 1,247 followers 17 following 1 Siguiendo 39 Seguidores 160 Me gusta
TUSHI BAR . R
/ Fusién Peruano - Japonés B
Don Maki Sushi Bar / Delivery de Makis (949721667 )
Food delivery service
#Fusién Peruano-Japones &= (g Videos & Ha dicho que le gusta
-lPedldosalSdQ 721667 . [
T Calle Apurimac 118 - Urb Tilda Ate [~ oyfeicancein
J= Rappi - L
Jz PedidosYa “

B &

Cumpleafi... MAKIS & Clientes @/ carta ¢ Influencer... Zonas Deli...

P o =)
Cc Le olvidas de

cc te olvidas los palitos y d...  Cosas que aveces pasan ... Maki Ninja Y@!! @ #sushi #;



-

[DON Mex!

- Zumaki

Asoc. el Sol Mz E lote 2 03, Santa Clara

Redes sociales: Facebook, instagram, tiktok

El tercer restaurante es Zumaki, es el restaurante mas importante de la zona, en su carta
ofrecen una amplia variedad de productos (makis, ramen, alitas, tragos, entre otros).
Tiene una presencia activa en redes sociales, con la comunidad mds grande en
Facebook con 7,000 seguidores, en instagram con 5,400 y Tiktok con 855.

Tiene un estilo grafico definido, con elementos visibles de una homogenizacion de las
publicaciones (con un manual de marca previamente creado).

Un estilo fotografico mostrando a personas consumiendo los productos en el local, fotos
de producto muy bien realizadas, que son usadas para publicaciones en Facebook e
instagram, en el perfil e historias.

Por otra parte, tos videos realizados para Instagram y Tiktok, tienen una buena calidad
visual, se nota la preproduccion realizada, para captar las mejores tomas, crean un
ambiente con buena iluminacion y utilizando una camara profesional para grabar los
productos. Adicionalmente, la edicion de los clips es rapido, que unido al uso de
canciones en tendencia logran potenciar las publicaciones que hacer que el porcentaje
de vistas de los videos sea alto y de esta manera lograr que los videos resalten las

aplicaciones, logrando un gran niumero de visualizaciones. Se puede visualizar también



el canje realizado con influencers, con un gran nimero de seguidores, que visitan el
local para poder potenciar las vistas y tener menciones de estos personajes. Cabe
resaltar que uno de sus videos mas vistos, es de una “streamer” lo cual indica que existe
una gran audiencia en estas redes, que apuntan como publico objetivo.

Respecto al analisis grafico de la marca, sus piezas son coherentes, presentando un

estilo grafico definido. Los colores utilizados son: Blanco, verde, negro y gris.

2.1.9.2 Analisis de competidores indirectos:

Los Chifas son el principal competidor indirecto.
- Ingredientes similares: Tanto en la comida japonesa como china, podemos
encontrar muchos ingredientes basicos para la elaboracion de los platillos que
son muy similares. Arroz, fideos, carnes, sopas, aderezos, salsas, etc. Esto puede

convertirlos en la competencia indirecta mas fuerte de todos los tipos de comida.

Comida Coreana: La cultura Coreana vive un boom en los tltimos afios, pasando desde
las bandas de Kpop o las novelas, que han tenido un impacto inmenso alrededor del
mundo. Esto ha hecho que su comida también se vea potenciada a nivel mundial. En el
caso de Lima, producto de la globalizacion, no ha sido una excepcion. En los ultimos
afnos, ha aumentado significativamente el niumero de restaurantes coreanos, teniendo
actualmente mas de 30, divididos por toda la ciudad.
- Mr Chang:

Mr Chang es un restaurante Chino que funciona como
Dark Kitchen, se encuentra en Chaclacayo, a pesar de la
distancia con Ate Vitarte, también reparte pedidos en esta

zona. Por lo que es considerada la primera marca de




competencia indirecta. Existe un gran nimero de “chifas” en la zona de ate, pero no
entran en el informe, porque no utilizan canales digitales, como estrategia comercial.
Para esta empresa, la publicidad de carteles exteriores es la estrategia mas usada, en la
carretera central (Chaclacayo), se pueden apreciar 3 letreros (saliendo de Lima).

El restaurante también tiene presencia en redes sociales, pero muy limitada, utilizando
Facebook e Instagram, que redireccionan a whatsapp para concretar pedidos. A pesar de
tener presencia en redes, su interaccion es casi inexistente. La tltima publicacion hecha

en Instagram data del 2021 y en Facebook de junio del 2022.

-  Uri Ramen:
Uri Ramen, es una cadena de restaurantes coreanos, con 3 sedes en Lima. Ubicadas en

los conos de Lima. Una de ellas ubicada en Santa Clara, muy cerca al local de Kyomu
en Ate Vitarte, las otras dos estdn ubicadas en Villa el Salvador y Callao.

A pesar de ser un restaurante coreano, al ofrecer una variedad de ramen, lo convierte en
casi un competidor directo, ya que abarca una de las lineas de productos de sopas
ramen, makis y platos a base de arroz y carnes (muy parecidas a las de kyomu).
Indudablemente es la competencia més fuerte del sector, ya que sus paginas de redes
sociales tienen una comunidad marcada de un gran nimero de personas activas
(instagram + facebook + tiktok), que interaccionan, comentan, comparten, la web. La
caracteristica principal de la marca, es que tiene un lenguaje informal, para un ptblico
juvenil y usan muchas referencias de anime y kpop.

Entre todas las empresas que son competidoras, Uri Ramen, tiene la presencia mas
solida en redes sociales, mostrando contenido homogéneo en sus piezas graficas, estilo

fotografico, menus.
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2.1.10 Referencias

Buscar referencias fue uno de los trabajos de preproducciéon mdas importantes, ya sea
para ver qué tipo de contenido son publicados segiin cada red social, qué tipo de
contenido funcionaba y que no. Ademas, en estas plataformas encontramos empresas
con puntos importantes en su comunicacion, que nos pueden servir de guia para adaptar

nuestra propuesta.

2.1.10.1 Identidad visual

Un manual de marca, es la guia que entrega la empresa respecto al manejo de su
identidad visual, que contiene informacion con conceptos graficos y procedimientos,

que dan una introduccidn sobre la marca, colores corporativos y normas de uso.

- Logotipo

Para la construccion del logotipo, se realizO una investigaciéon en paginas como
Behance y Pinterest, donde se vio muchos trabajos de disefiadores, del rubro de
restaurantes de sushi o japoneses.

Karai Cocina Japonesa: La empresa de sushi Karai fue una de las marcas que nos
sirvid mas como referencia a la hora de construir la marca. El primer punto que resultiio
interesante fue ver como funcionaba su paleta de colores (anaranjado, crema y negro)
que para ese entonces ya se tenia claro que los colores de la marca seria rojo, blanco y
negro, gracias a este trabajo se le agregd el color crema y posteriomente otro tono de

10jo.



El segundo encontrado en la marca fue el estilo de tipografia, de la forma en la que se
cred el logo secundario. Que pone las letras de la marca divididas en dos filas, rodeadas
de textos que van en forma circular, con la descripcion del negocio (un punto muy

importante para contar sobre el rubro del restaurante).

En general este restaurante fue el que mas ideas trajo a la construccion de marca,

sacando informacion valiosa de muchos elementos visuales, que luego se adaptaron a la

construccion de la marca (logo secundario, colores, carta).

- Logotipo secundario
Para la elaboracion del logo secundario, se buscé simplificar el logotipo, presentando
una alternativa que se pueda adaptar a diferentes entornos. Usando elementos del logo
principal. La importancia de esta variacion recae en ser mas simple, poder usarlo en
formatos donde el principal no es tan legible o no encaja por el tamafio. Esta variacion
es mas delgada y se presta para ponerlo junto a fotos, donde el principal es muy grande.
Se busco la utilizacion de letras de la marca en japonés y alrededor (en forma circular)
el slogan del restaurante “Somos mas que makis”. La marca bushido fue el referente,
solo que en este caso eran 3 caracteres en japonés y la frase divide el texto circular en 2

(abajo y arriba) rodeando las letras de forma proporcional.

- Isotipo

El concepto de la marca habla sobre el “ki” o “Qi”, un
término muy utilizado en la cultura oriental, que se refiere
a la energia interna de una persona. Para la creacion del
isotipo se busco representarlo en un elemento que

contenga esta energia. Se encontrdé un elemento




caracteristico en la cultura japonesa, que esta presente en los restaurantes y
bares, que se adaptaba a la idea.
Ademas, este elemento en la antiguedad habia sido utilizado desde hace mil
afnos, para alumbrar el camino de las personas, que lo llevaban en su mano.
Podemos encontrar presente a este elemento en manga, shonin, comics, animes,
peliculas, fotografia, entre otros.

Se le anadio los caracteres del nombre en japonés, para complementar la idea.

- Colores Corporativos

El tema de los colores elegidos ya estaba determinado
desde un inicio, por pedido expreso del duefo, queria que
se usen los colores de la bandera de japon (blanco y rojo).
A este, se le agregaron colores complementarios, como el
negro (referencia Karai) por ser un color asocioado a la
tipografia japonesa y el crema, como un color

complementario.

- Tipografia

Para elegir a la tipografia se realizd una investigacion con los restaurantes japoneses y
notamos que era muy marcado que gran parte usaba tipografia similar a la caligrafia
“tradicional”, pero se decidid no utilizar este tipo de letras porque eran muy usadas. Por
eso se decidio dar un giro al concepto , utilizando una tipografia serif que le de

sobriedad a la marca, para que asi exista un contraste entre la tipografia y el disefo.

- Carta
La marca Karai nos ayudé mucho como referente, nos permitio tangibilizar la idea
pasando por un estilo similar de tipografia, los colores (crema, rojo, en fondo de color
negro), la carta de productos, la diagramacion cuadriculada de los productos (a la que se
le agregaron fotografias de los productos). Especificamente por la estructura de los
cuadrados, donde se colocaban los textos, que permitio tener una primera idea sobre

como seria el disefio final de la carta de Kyomu. Adicionalmente, el restaurante Irusu



también ayudo en la planificacion porque a la estructura de cuadrados, se le agregaron

imagenes reales de los productos, en vez de usar iconos.

- Empaque

Para la realizacion del empaque habia varias ideas que se tenian en mente, por una parte
se queria buscar disefios novedosos que se pudieran adaptar a una caja funcional, que
permita transportar los productos de la mejor manera, protegiéndonos de cualquier
accidente. La estructura ya estaba establecida desde antes de disefiarlo, eran 2 tamafios
que iban variando segun el pedido que reciben. Se pensé también en agregar alguna

frase impresa en la caja, pero por temas econdmicos, se busco ahorrar en costos.

- Mochila de delivery
La idea para el uso de la mochila era simple, utilizar un color entero (negro) y colocar
sobre alguna de las caras, el logo en la superficie, para que asi se note el nombre de la

empresa.

- Stickers / Posavasos
La idea de crear stickers surgioé para hacer mas novedosa la propuesta. Esta idea era
creando una animacién y asociada al logo secundario. Lo interesante de esta idea era
que el texto en forma circular se asemejaba a la idea que se tenia en mente, colocando el
eslogan. No se pudo realizar ilustraciones, se planted usar el logo secundario como

alternativa.



- Patrones
Finalmente otro elemento que sirvié para la construccion del disefio de la caja de
delivery fueron las olas en patrén o también conocidas como seigaiga. Un simbolo que
lleva mas de mil afios en la cultura japonesa. Antiguamente era usado para representar
al mar en los mapas geograficos chinos y producto de la mezcla cultural, lleg6 a ser un
simbolo que se impregnd en la cosmovision japonesa. Representando la buena suerte,

poder y resistencia.

2.1.10.2 Redes sociales

En una reciente aparicion en Brainstorm Tech 2022, un evento organizado por Fortune,
Prabhakar Raghavan, vicepresidente senior de Google, reconocié que los jovenes se
inclinan cada vez mas por TikTok e Instagram para realizar busquedas especificas.

"Los jovenes no vienen con expectativas preestablecidas. [...] En nuestros estudios, casi
el 40% de los jovenes que buscan un lugar para comer no utilizan Google Maps o el
buscador. Se inclinan por TikTok o Instagram. Asi que piénsenlo, el viaje comienza en
formas diferentes a las de antes, en formas visualmente ricas" (Erard, 2022).

El hecho que un ejecutivo reconozca esto, significa el apabullante avance que ha tenido
tiktok e instagram, pero sobre todo la importancia del video en estas plataformas y sus
habitos de consumo de contenido audiovisual. Sobre todo teniendo claro, que los
jovenes estan dentro del publico objetivo secundario (18 a 24 afios) y segun palabras de
Roberto Arellano “Tienen una presencia casi del 100% en el Pert, la oportunidad de
crecimiento es inmensa” (Arellano, 2022).

Por eso mismo, generar una presencia en estas dos redes sociales es muy importante,

para poder posicionarse como un restaurante de comida japonesa en la zona. A través



de producir videos hablando de términos claves como: Comida japonesa, Ate Vitarte,
variedad de productos, etc.

La utilizacion de las redes sociales esta asociada a donde se encuentra el publico
objetivo. El principal (25 - 40 afios) tiene presencia mas activa en Facebook e

Instagram, mientras que el secundario (18 - 24 afios) tiene presencia mas activa en

Instagram y Tiktok.
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Instagram y Tiktok, mientras que a pesar que facebook sigue siendo la plataforma con
mayor cantidad de seguidores en el publico objetivo principal (25 - 40 afos), se usara

contenido planificado para las otras plataformas. Por ejemplo

e Facebook:
Facebook sigue siendo la mayor plataforma con més usuarios activos en el mundo, con
2 billones 912 millones de usuarios activos mensuales (Herpin, 2022) y en el Peru con
27 millones de usuarios activos, casi el 80% de la poblacion del pais. (Mendez, 2022)
Respecto al negocio del restaurante, Kyomu tiene una audiencia de 3,700 seguidores,

siendo la red social con la mayor cantidad de seguidores. Su audiencia mayoritaria tiene



un rango entre 25 y 40 afios, con un %, mientras que en menor medida la audiencia de
18 - 24 afos. Lima es la ciudad que tiene mayor cantidad, con 3200 personas.

Otra de las problematicas que comparte Kyomu, con otros restaurantes de la zona, es
que su ubicacion puede ser un poco complicada de encontrar. Es por eso, que una buena

alternativa es poner un mapa, para agilizar la visita de los clientes.
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e Instagram:

Instagram ha sido una de las plataformas mas importantes de redes sociales en los
ultimos afios, con una numero de 1.4 billones de usuarios mensuales y 500 millones de
usuarios que la usan diariamente. (Herpin, 2022).

En el caso de Kyomu, en esta red social cuenta con 1350 seguidos, su publico
mayoritario se encuentra entre 18 y 24 afios en un 38%, mientras que en el rango de 25
a 34 afos en un 39%. Las mujeres son el sexo mayoritario, con un 67% y la ubicacién
determina que un 55% se encuentra en Lima y Callao.

Desde que la aplicacion fue comprada por Facebook en el 2012 su éxito fue inminente.
En los ultimos afios, la red social se ha visto en crisis, debido al éxito de Tik Tok, esta
plataforma que le ha quitado el protagonismo y esto ha originado que la aplicacién
tenga que hacer muchos cambios, como la creacion de “reels” (videos en formato
vertical disefiados para celulares) y las constantes actualizaciones en sus algoritmos.
“Instagram ya no es una app para compartir fotos” (Adam Mosseri, 2022). Esto ha
ocasionado cambios profundos, donde el video cobra aun mayor importancia, con las

aplicaciones compitiendo cada vez mas por la atencion de los usuarios, es por esto que



crear reels que impacten y logren buenos resultados en la plataforma, es vital para la

estrategia de posicionamiento.

Hay diferentes factores que determinan que tanto serd el impacto de un video en la

plataforma, como se explica a continuacion.

Estrategia de crecimiento en Instagram, segiin Chriss Hau

Las fotografias ya no tienen el mismo alcance como en los afios pasados. Los
reels tienen un 135% mas alcance organicos.
Los reels de instagram también se estan mostrando en facebook, para una

audiencia mundial.

Para poder tener una estrategia de contenido es importante, tener en mente el tipo de

contenido que se le dard a la audiencia. Por ejemplo:

l.

Contenido educativo: Todo tipo de informacion valiosa que sea para ensenarle
algo a la audiencia. En el caso del restaurante aplica ensefiar los mejores
ingredientes, recetas, preparaciones u otro tema similar.

Inspiracional: Cualquier tipo de contenido que quiera motivar a la audiencia a
realizar algo. En el caso del restaurante las fotos y videos sujestivos tienen como
objetivo motivar la compra de los productos.

Promocional: Estd muy ligado al anterior concepto, pero es mas para potenciar
las ventas con ofertas sobre los productos que ofrece la empresa. “Los martes de
2x1 en onigiris” o “Por la compra de 4 tablas de sushi les dan como regalo una
porcion de ebis furai”.

Entretenimiento: Mantener a la audiencia con contenido de comedia que les

interese, por ejemplo contando situaciones comicas dentro del rubro de comida.

Otro punto clave es que los videos siempre tienen que tener estimulos, que mantienen

enganchados a la audiencia. Esto aplica mucho para informacién educativa y

entretenimiento, donde la cdmara graba de forma estitica a una persona mientras

comparte algo a la audiencia.

1.

Subtitulos: Que acompaian lo que la persona esta diciendo.

Esto se debe a que solo el 15% de los usuarios en reels solo ven los videos con
sonido activado.

Loop: Traducido al espafiol como circulo, trata de finalizar el video con un par
de segundos del video inicial (usando la misma toma sin cortar), para intentar

hacer que la audiencia vuelva a ver el video desde un inicio. Tanto en instagram



como en tiktok después de terminar de reproducir un video, estos vuelven a
comenzar y esto beneficia al contenido.

3. Call to action: Al final de los clips, utilizar el poder de la sugestion, decir frases
como ‘“‘sigue para mas videos” “dale like” “comparte para que le llegue a mas
personas’ etc.

4. Zooms: Ya sea zoom in o zoom out, es muy usado para hacer énfasis en las
reacciones de los personajes, al decir o escuchar algo (conversaciones).

5. Texturas: Cualquier tipo de texturas que se pueda agregar al inicio del video,

sera vitales para poder diferenciar los clips de la mayoria de reels.

2.1.10.2 Analisis referentes en redes sociales

Terminal Pesquero

Una cadena de cebicherias ubicadas en Lima, es uno de los restaurantes que mejor se
adaptan a las referencias de lo que se planea crear. Contenido fresco, didéctico y
provocador.

El punto mas importante del restaurante son los reels, son muy didacticos, con una
excelente realizacion (de las mejores del rubro de restaurantes) logran enganchar muy
bien con la audiencia, que lo demuestran en sus reproducciones, comentarios y likes.
Siempre con musica salsa de fondo, logran transmitir un excelente ambiente del local y
sobre todo los platos que preparan. Utilizando recursos, como tomas con drones (planos
de ubicacion), planos de camara estabilizados (tomas del local), una variedad de planos
que permiten contar una historia, sobre el contexto del restaurante, un excelente disefio
sonoro que permiten transportar al usuario, dentro del restaurante y sobre todo
transmitir una excelente preparacion y ganas de probar sus platos.
En el caso de las fotografias, otro de los puntos importantes es la gran diversidad de
imagenes que publican, que van desde tomas externas de los restaurantes, el personal,

los platos y su publico.
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330 posts

cEvicHERIA

Restaurant

terminalpesqueroperu

77.9K followers

Terminal Pesquero Cevicheria

7 following

@jAqui se pasa RECONTRABIEN!
% Locales: Chacarilla, Monterrico, San Isidro, Miraflores y Punta Hermosa.
~HBCartay delivery:(J

terminalpesquero.com

Followed by acomer.pe, cchangbisetti, paulaximenat +11 more
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- Poke 51

Message Vs v

poke.51

390 posts 29.5K followers

Poke 51

Sushi restaurant

~ Food, Drinks & Good Times ~ &
Abierto todos los dias 12pm - 10pm
PEDIDOS y RESERVAS
linktr.ee/poke.51

115 following

LOCALES

Followed by alxxpaul, valerievallejo96, lucianagonzalesc +11 more
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Horarios Delivery #yoconsu... Productos Poke Bowls

¥

Visitanos

® © @ & O

CLIENTES CEVICHES D'ARRAN...

Poke 51 es un restaurante de sushi,
con 2 locales en Miraflores y
surquillo.

Sus fotografias tienen excelentes
resultados, que resaltan muy bien
los de 1la

los productos, a

competencia. La  composicion

permite ver los productos de formas

muy armonicas en las fotografias, la iluminacion le da un toque tnico, haciendo resaltar

los colores presentes en los productos, sobre un fondo oscuro, evitando que se opaquen

o pierdan la intensidad. El factor humano en los encuadre potencia el producto,

potenciando en algunas productos, que se ven frescos. Las fotografias tienen apertura de

diafragma, la cual permite trabajar con poca profundidad de campo, difuminando partes

traseras de la composicion. Los angulos trabajados de 45° y angulo normal de vista,

crean encuadres armonicos de los productos..



- Ancestral Huaraz

Restaurante de comida tradicional de la region Ancash, combina lo mejor de los 2
anteriores referentes. Su forma de crear contenido para reels / tik toks nos guié como
referencia. Su estilo de video, combinando excelentes clips y afiadiendo buena musica,
con una combinacion de planos (medios, abiertos, cerrados, detalles, macros), que
permite contar mejor la historia, crea una atmoésfera que hace ver al restaurante como un
lugar de antafio, con recetas antiguas de generacion tras generacion, combinado con
canciones y tomas en slow motion que le dan un toque unico a sus reels en el rubro.
Otro punto importante que vale la pena mencionar es el disefio de la portada de videos,
utilizando textos de color amarillos, resaltan de manera muy particular en los tonos
marrones de la excelentes fotos. Sin duda, la pagina estda muy bien implementada y

tiene mucho potencial para crecer y posicionarse como la mas importante de Huaraz.

ancestral.huaraz = Message .2  ~

160 posts 3,290 followers 33 following

Ancestral

« Cocina tradicional contemporénea

O Horario: martes a sabado de 12:30 a 22:00 y domingos de 12:30 a 18:00
Y Reservas 4

wa.me/message/T4ZSKM3YZDZJP1

Followed by caballeritooo, alexminayae, ve_doble +1 more

Momentos... Trabajo Platos Bebidas

@ =3



e Tik Tok

Tik Tok es una de las plataformas con mayor crecimiento a nivel mundial desde su
fundacion, es la red social que mas rapido se expandio globalmente, desde su fundacién
en el 2017. Si bien comenzo siendo una app principalmente para nifios y adolescentes,
con dindmicas muy marcadas de bailes, retos y challeges, este publico y el tipo de
publicaciones han cambiado mucho, logrando expandirse hacia nuevos publicos y tipos
de contenidos.

En el Perti, los milennials son el grupo etario predominante en TikTok, con 33% de
usuarios activos peruanos. Le siguen usuarios de 38 a 49 afios (24%) y centennials
(23%). Las mujeres llegan al 53%, mientras que los varones, al 47%. Sin embargo, en
lo referente a la frecuencia de consumo, son las usuarias quienes tienen un uso mas
frecuente del app. (Gestion, 2022)

En una entrevista realizada a José Manuel Jurado, director general de Havas Group,
menciona que “El crecimiento en el pais abre muchas nuevas posibilidades comerciales,
siendo un espacio donde las marcas pueden conectar con los consumidores.

La influencia de la aplicacion en las etapas del proceso de compra, en promedio un 46%
asocia TikTok como un medio para la etapa de conocimiento de marcas, un 16% en la
etapa de consideracion y un 16% en la compra”. (Gestion, 2022)

Otro de los puntos importantes en la entrevista, hace referencia a las formas mas solidas
de conectar con el publico, a través de challengues y generacion de tendencias, junto

con influencers para promocionar los negocios.



Las tres empresas vistas como referencia tienen una particularidad en especial, el uso
del humor. Al ser Tiktok una plataforma totalmente diferente a las otras, donde las
empresas luchan por ganar la atencion, el estilo de humor se ha vuelto un diferencial

que marca las estrategias de la marca.

1. Kifc Espaina

Lisuariog

kle_su @
=T

kfc__es
KFC Espana

1 Following  3.1M Followers 36.9M Likes

Kentucky Fried Chicken. El #PolloPollo % % se hace en Kentucky.

Es una cuenta de memes adaptada a la marca, su gran éxito se debe a que usa un codigo
de comunicacion que podria verse absurdo en otras plataformas, pero tik tok es el
espacio donde mejor se presta. Resulta ser muy disruptiva, rompiendo reglas a las que
otros negocios no harian, con un estilo de humor particular e impresionante creatividad
que ha logrado un éxito rotundo, superando los tres millones de seguidores.

Podemos resaltar 5 puntos importantes, que han determinado el éxito de la empresa en
tiktok.

- Convertir el target en audiencia: En vez de encontrar potenciales clientes,
encontrar un grupo, para el que la marca sea relevante y ofrecerles
entretenimiento, en las plataformas donde se encuentra, adaptando el contenido
segun el contexto.

- Informar no sirve de mucho: La gran mayoria de los clientes estan cansados de
recibir mucha informacion de los productos. Por eso las marcas deben generar

algun valor a las personas que lo consumen.

- La vida en digital se basa en el contexto, es mucho més importante ser agil que

pasar muchos filtros con publicaciones pautadas. Eso no invalida a los



cronogramas, sino que busca agilizar todo el proceso de produccion de

contenido.

- Ideas que sean imposibles de olvidar: Una forma de diferenciarse claramente de

la competencia y buscar resaltar. Si se hace lo mismo que la mayoria de

empresas, el contenido se vuelve comun y perdera relevancia.

2. Kuro Sushi nikkei

Kuro Sushi Fusion

282 Following 36.6K Followers 300.8K Likes

iComparte la fusién peruano japonés!
B Arequipa - Perl
=% Insta: Kuro.nikkei.sf

& linktr.ee/kuronikkei.sf

kuro.sushi.nikkei

Kuro sushi, es un restaurante ubicado en
Arequipa. La razéon por la que fue
elegida, fue también por tener un estilo
humoristico muy marcado en la gran
mayoria de sus publicaciones, que
relatan situaciones cotidianas en el
restaurante, desde un punto de vista
comico. Seguimiento de tendencias, la

utilizacion de musica o audios virales,

contenido informativo, como tutoriales de preparacion de sus productos o contenido de

entretenimiento.

3. Sushibreak

©

Y5

sushibreak
Sushi break

El sushi es tan rico que debe ser para todos!

& sushibreak.com.co/

386 Following 362.6K Followers 4.2M Likes

Siguiendo con una tendencia
similar a Kuro sushi, tenemos a
sushibreak, un restaurante de
sushi que ha tenido un gran
éxito en la red social, basando
su estrategia de contenido
principalmente con contenido
de comedia y ha logrado

posicionarse en el buscador,

como uno de los primeros restaurantes al poner la palabra “sushi”.



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

Para poder llegar al publico objetivo, el primer requisito es investigar donde se
encuentra activo la audiencia. Ya sea en el campo digital o medios de comunicacion
tradicionales. La investigacion es clave, para poder determinar en qué plataforma es
conveniente crear una presencia de la marca. Para asi crear una estrategia de
posicionamiento a largo plazo.

En el caso de Kyomu, existen tres plataformas principales, donde se encuentra su
audiencia, que son Facebook, Instagram y Tiktok. Por otra parte, tenemos plataformas
secundarias como whatsapp, que sirve como canal promocional y para tener contacto
directo con los clientes cuando hacen pedidos.

La finalidad de este proyecto, fue para generar contenido en Instagram y tiktok, para
recordar a los clientes sobre la presencia del restaurante, teniendo como objetivo
direccionar las vistas (videos, fotos) a pedidos, ya sea a través de llamadas, mensajes
por redes sociales o que se dirijan presencialmente al local a consumir.

Teniendo en cuenta esta finalidad, se cre6 previamente un brief (ver anexos) donde se
estipulan los lineamientos que deberian seguir la marca, respecto a la produccion de
contenidos graficos y audiovisuales. Este documento es muy importante, porque
estipula las bases desde donde se debe partir para realizar cualquier proyecto y la

optimizacion de medios.

3.1 Deteccion de la necesidad:
El nombre del proyecto se llamé “Creacion de contenido audiovisual y grafico para las
redes sociales del restaurante “Kyomu”. En este proyecto se planificé e ide6 la creacion
de identidad visual de la marca (logo, isotipo, paleta de colores, tipografia), creacion de
contenido audiovisual en formato de fotografia y video, para las plataformas digitales
en las que se encontraba la marca. Para poder crear todo lo mencionado previamente,
teniamos que establecer un concepto sélido de la marca, que nos sirva de guia como
rubro en el plan de la marca, que fue estipulado en el brief. Todo lo mencionado
anteriormente, servird para ayudar a crear una marca mas sélida que permita
posicionarse en redes sociales, como un restaurante referente de Ate Vitarte, que resalte
su propuesta de valor y diferencia de la competencia. Todo el proyecto gira en torno de

potenciar los canales digitales donde tiene presencia la empresa.



3.2 Concepto creativo
El concepto creativo va ligado al eslogan “Somos mas que makis”, ofreciendo una
gama variada de comida nikkei y comida fusioén, que lo permite diferenciarse de la
competencia, ya que no existe un restaurante japonés (en la zona) que ofrezca esa

variedad de productos.

3.2.1 Naming

Cuando comenzo6 el proyecto, la empresa tenia el nombre de “Sake Cocina Nikkei”,
con referencia al trago japonés hecho a base de arroz, que posteriormente se cambid a
“Kyomu”, que significa “Un suefio que se hace realidad”. Un insight interesante desde
el que empezamos la planificacion de todo lo que se cred posteriormente en la marca.
De la palabra Kyomu, se puede utilizar el “ki” fonéticamente hablando, representa la
energia que estd dentro de un ser vivo. Este término tiene gran importancia dentro de la
cosmovision oriental, en paises como China, India, Japon, Korea, entre otros. A lo largo
de los afios, esta energia ha sido considerada en muchas civilizaciones, con diferentes
nombres, pero todas explican lo mismo.

El “ki” representar el gran empuje que tuvieron los duefios para sacar adelante el
proyecto, con mucha resiliencia y empuje. Comenzando en una época extremadamente
complicada para el rubro (con la quiebra masiva de restaurantes), poco a poco, haciendo
mucho esfuerzo para sacar adelante el emprendimiento. Lo que se ve hoy en dia es un
pequefio avance del progreso que han tenido, pero todavia les queda mas camino que

recorrer, para “hacer que el sueflo se haga realidad”.

3.2.2 Tono de comunicacion
El tono de comunicacion de la marca es informal, honesto y jovial, sin llegar a ser
extremadamente informal.
En facebook tiene un tono interpersonal, directo con las personas, que explica algunos
detalles de sus productos, métos de preparacion, su gente, entre otros.
En tik tok, apela a la comedia publicando videos de parodia sobre situaciones graciosas
dentro del rubro (preparacion de platos, trato de clientes, la competencia, entre otros).

Instagram es un mix de ambos, tiene un tono interpersonal y lo combina con comedia.

- Arquetipos de Jung:



Respecto a los arquetipos de Jung, los propietarios se asocian, a la etapa de “El
inocente”, como un negocio que inicia de una forma muy idealista,En la peor época
para comenzar con quiebras masivas de restaurantes”, con mucha fé y apertura mental
que todo saldra adelante. También tiene caracteristicas de creador y mago, mostrando
una mezcla de recetas tradicionales e innovadoras, basadas en un mix cultural. Por otra
parte, les gustaria verse como “El amante”, por la pasién que envuelve manifestar su

ideologia al cocinar y de hacer las cosas con calma, a su manera.

3.3 Posicionamiento
La empresa desea posicionarse como un restaurante japonés lider en el distrito, a través
de su cocina innovadora y gran sazén, que tenga una excelente atencion de su personal
y un ambiente acogedor para sus comenzales.

3.4 Materiales graficos

3.4.1 Identidad grafica
La situacion inicial del restaurante en temas de identidad visual eran muy basicas, un
logo realizado por 150 soles a un disefiador encontrado en marketplace de facebook,
cartas impresas y disefiadas en el centro comercial Wilson (famoso por ofrecer servicios
econdmicos), individuales con el logo y un patréon (figuras japonesas) encontrado en
pinterest. Sus mejores puntos eran el banner exterior y sus mandiles, que tenian un
pequertio logo.
Para la construccion de la identidad visual, pasaron varias fases, las primeras fueron
sesiones de descubrimiento para poder entender los objetivos que tenian los clientes.
Luego en las siguientes reunione vimos muchas referencias de otras empresas del rubro,
para poder tener una idea mas clara de lo que se queria lograr en la construccion de la

marca.

- Logotipo
La construccién del logotipo tiene un logo principal y un logo secundario. Inicialmente
se tuvo tres propuestas, de las que se eligi6 la segunda y se realizaron algunos ajustes.
Los comentarios de los propietarios respecto a cada disefio del logo fueron los
siguientes:

1. La tipografia del logo es muy usada en el rubro de restaurantes japoneses, si

bien es algo tradicional, no lo vuelve novedoso. Ademas el circulo rojo que va



alrededor de la marca es otro elemento que esta presente en otros restaurantes
del rubro asiatico. No les gustd que vaya el texto de la traduccion al espafiol.

2. Les gustd el uso de una tipografia que contraste con el isotipo, les parecio
interesante el uso de este elemento con caracteres japoneses (nombre en sus
letras originales). Opinaron que “la caja” se puede editar, para asemejarla a un
farol japonés, que es un elemento caracteristico en los restaurantes del pais
nipon. Finalmente, el texto de letras rojas, se puede cambiar al slogan “somos
mas que sushi”.

3. Le gusto el uso de la mancha roja, con la tipografia en el idioma original. Pero
no les gustd la tipografia en estilo tradicional, porque también lo consideran

como un elemento muy usado dentro del nicho de restaurante asiatico.
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UN SUENO QUE SE HACE REALIDAD *UN SUENO QUE SE HACE REALIDAD e

Se eligio la segunda opcién y se le hicieron algunos ajustes. Como se hablo
anteriormente, el logotipo principal busca representar un elemento que guarde el “ki”,
que es la energia del negocio. Se buscd un elemento que represente a la cultura
japonesa, es donde se ided utilizar un farol tipico de los restaurante japoneses, que
casualmente el restaurante ya tenia en la entrada. Este farol tiene una historia de mas de
mil afios en las tradiciones japonesas y esta presente en los restaurantes y bares
tradicionales. A estos elementos visuales, se les agregd un texto en color rojo con el
slogan de la marca “Somos mas que makis”.

Para el logo secundario, se utilizaron mucho las referencias, adjuntadas en el brief, que
buscaban resaltar la cultura japonesa. Al ser un alfabeto completamente diferente, se
buscd que las letras japonesas tengan un resaltado, para que se puedan verse mas
gruesas y luego se transformo a curvas, para que pueda ser visualizado en cualquier
computadora, sin tener que descargar la tipografia. A esto, se le agregd un texto con el
slogan de la marca, en color rojo, que vaya en forma circular, alrededor de las letras en
japonés. Se crearon 3 variaciones principales, para el uso en diferentes superficies,

fondo rojo, transpartente y negro.
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- Isotipo

La idea para el isotipo, partié de crear un elemento visual que forme parte de la cultura
japonesa, en la cual pueda “almacenarse el ki”, la
energia del negocio. Es ahi donde entra la idea de la
lampara tradicional japonesa, mostrada muchas veces
E en los restaurantes tipicos, animes, mangas japoneses,

‘l etc. A esta se le agrego las letras de la palabra Kyomu

su idioma original, para poder complementar el disefio

del elemento

- Colores

Cuando empezamos a detallar los principios basicos de la construccion de marca, el
color fue lo primero que definimos. Se queria plasmar la identidad a través de los
colores de la bandera de japon (blanco y rojo), como los colores principales de la
marca, mas adelante variaron un poco el tono. Los colores que identificaban a la cultura
nikkei son fundamentales el color rojo (sol), el negro (caligrafia) y el blanco (color de
Japon).

Después de tener los colores principales, se ideo utilizar opciones secundarias, que mas

adelante se implementaron (crema y negro). Se complementaron muy bien con los



primeros y la paleta de colores fue mejorando. Finalmente se agrego el quinto color
complementario a la paleta de colores, otro tono de rojo, que sirvio para diferenciar al
rojo principal de la imagen. Para de esta forma tener una variacion. La importancia de
esta desicion fue poder jugar con los tonos de los colores intensos (los dos tipos de
rojos) y blancos (crema y blanco neutro). Esto se prestaba mejor segun las necesidades
de los disefios planteados. Se queria evitar solo tener 3 colores y agregarle variaciones
para enriquecerlo visualmente.

Desde un principio, el tema de los colores principales era algo que ya estaba decidido.
Incluso antes de la renovacion de marca, ya que cuando la empresa se solia llamar
“Sake Cocina Nikkei”, los colores de la marca eran influenciados por la cultura
japonesa, especialmente la bandera (blanco #FFFF y rojo #9A2C2A). Asi que bajo
estos parametros, se busco seguir la misma linea con Kyomu, teniendo al blanco y rojo
como colores principales y buscar otros colores secundarios, como fueron en este caso

el crema #E7E1CD, negro #252626 y rojo 2 #C5282A.

PALETA DE COLORES

- Tipografia
Uno de los elementos mas importantes en la creacion de una marca, es la tipografia,
cada una tiene una forma y significado diferente, dependiendo de los trazos, forma,
inclinacion, estilo, etc. El tipo de letra o fuente que se utiliza de forma vinculante para
escribir los textos relacionados con la imagen y busca conferir unidad visual y armonia

en todas las representaciones.



Se buscod tener 2 tipos de letra, para poder diferenciar entre titulos y textos. Para la
primera se utiliz6 Sentic Text Black, con caracteristicas anchas y gruesas, que ayudaron
a resaltar textos y resaltarlas. Mientras que para los textos, se utilizé la letra “Humanist
521 BT” como secundaria. Esta es una tipografia Serif, que es delgada, acompafia buen

al isotipo, sin quitarle protagonismo a la tipografia principal. VA mas acorde al contexto

que pretende comunicar la marca.

Sentic Text Black Humanist 521 Light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
Hh li Jj Kg LLMm Nn Ni Hh i Jj Kg LI Mm Nn N#
OoPp QqRr Ss Tt Uu Vv Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W
Ww Xx Yy Zz Ww Xx Yy Zz
- Carta

PLATOS CALIENTES COMBO MIXTO0

$/20.00

$/18.00

L D
. $/20.00

ihado de cebolla y huevo,
ervido sobre

$/24.00

Carta Antigua

Polito estilo coreano




Carta Final
La elaboracion de la carta tuvo varias fases, como todos los disefios producidos, lo

primero fue buscar referencias. Una vez que ya se tenia la estructura de la carta,
teniendo en cuando donde irian las cuadrados que envolveran a los textos y el espacio
donde se colocarian las fotos, se establecid a colocar el texto e imagenes (que fueron
producidas en las 3 grabaciones que se realizaron durante el proyecto) y poco a poco se
fue mejorando. Inicialmente se usé un patron de nubes japonesas que iban en los
bordes, pero luego se observd que al ser de un color tan llamativo le quitaban
protagonismo a los elementos mas importantes de la pieza. Pasaron 3 fases diferentes,
pasando revisiones tanto del cliente como del asesor Mario Acuiia, hasta llegar al
disefio final. Se busco crear una estructura simple, que tenga la informacidén importante

y lo acompaiien fotografias producidas.

- Empaque
Existieron 3 bocetos para el disefio del empaque, el primero muestra un fondo rojo con
texturas del pescado, mientras que la inferior juega con las texturas de las mesas del
restaurante (mesas marrones oscuras). El segundo y tercer boceto, provienen de un
disefio hecho de tarjetas de presentacion (consultar anexos), que fue adaptado a la caja,
utilizando elementos caracteristicos de la cultura japonesa (arco, bambues, sakura, entre

otros) y se le agregaron patrones (color / blanco y negro).

Después
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Antes Después

- Mochila de delivery
La nueva mochila de delivery, tiene el color negro como color predominante y se ha
colocado en dos compartimentos laterales, un pequefio letrero con el logo de la marca,

en fondo rojo y letras blancas, para que exista un contraste con el empaque.

Después

- Uniforme
La creacion de la nueva imagen de la marca, incluye la actualizacion del uniforme. Se
crearon 2 opciones diferentes, para los mandiles, el primero de color crema completo y
con el logo en el pecho. La segunda opcion fue de un mandil de color negro, tambien
con el logo en el pecho, tiras de color rojo, un bolsillo del mismo color ubicado en la
parte de la pelvis y un estampado de una sakura como detalle final.
Gorros, para ser un elemento complementario en el uniforme, se eligié del mismo color

del mandil creado, colocando el logo secundario como disefio.



Se fabricaron dos tipos de polos para el personal de atencion en sala y para el de cocina,
ambos de color negro, el primero de cuello pique y el segundo con un estampado en la

espalda (que es complementariro al mandil crema).

- Visibilidad

El local comercial, se encuentra a una cuadra de una avenida principal y no tiene un
facil acceso. Los clientes tienen que pasar por una calle enrejada y en caso vayan en
auto, la reja se tiene que abrir manualmente. Por eso se crearon banners externos, para
potenciar la visibilidad exterior, que fueron colocados en las paredes exteriores del
local, buscando Ilamar la atencion de posibles clientes que caminen por la zona.

Por otra parte, entre los puntos “positivos” para el negocio, es que al ser Ate Vitarte, un
distrito donde reina la informalidad, no cuenta con regulaciones estrictas por parte de la
municipalidad. Por eso, se pueden colocar carteles sin previa autorizacidn, ni riesgo de
multas. Es algo muy recurrente en la zona, que los negocios coloquen banners externos
o pegar stickers (muy grandes) en la parte externa del negocio. La fachada del negocio
tiene un portébn gris y unas impresiones en vinil a los costados, que se pensd en
renovarla, para darle un estilo de restaurante japonés y sea reconocible. Me comentaron

que suele confundir con un restaurante de comida china (Chifa). Es ahi donde se plane6



colocar adornos externos, un techo tradicional japonés, bolas de color rojo, faroles
externo de color crema (como el isotipo de la marca) y Noren (telas con letras

japonesas). También, se realizd un disefio, para imprimir con un banner que sirva de

publicidad externa, colocado en la pared de la esquina.

Antes

3.4.2 Redes sociales
La mayor parte del contenido producido en este proyecto fue para los canales digitales,
de fotografias y videos (en formato vertical). Estas tuvieron como objetivo mejorar la
imagen de la marca en las plataformas, para mejorar su estrategia comercial. Lo
interesante de todos los videos producidos, es que si bien tienen con objetivo el uso
principal en una red social, también se pueden usar en parte para otras, porque siguen el

mismo objetivo para la marca.

- Tematica de contenidos



En uso de redes sociales, los esfuerzos estan centrados principalmente en 3 plataformas
y tienen como objetivo establecer una presencia donde se encuentran los publicos
primarios (25 - 40 afios) y secundarios (18 - 24 afos).

Primarios: Facebook, Instagram

Tipo de contenido: Informativo y promocional

- Informativo: El contenido informativo, como dice el nombre, pretende contar
diferentes temas. Por ejemplo, se realizaron videos de la preparacion de los
productos, que buscaban contar a los clientes los pasos de preparacion de ciertos
platillos, para animarlos a prepararlos o para aumentar los pedidos, ya sea en
sala o delivery.

- Educativo: Ensefiar a la audiencia a preparar algunos de los platos que hacen en
el restaurante, asi como dar tips para elegir buenos insumos para la preparacion
de los productos.

- Promocional: Informar sobre las promociones, ofertas, 2 x 1, con la finalidad de
incentivar el aumento de ventas.

Secundarios: Instagram y Tiktok

Tipo de contenido: Entretenimiento, tendencia y “cinematico” (Producto publicitario)
En Instagram y Tiktok, el formato mds importante es el video en vertical (mayor
alcance, difusion y forma de creecer).

La tematica de contenidos tiene 3 temas principales: Entretenimiento, informativo y en
tendencia.

- Entretenimiento: El formato de comedia fue el elegido, dado el gran éxito que
ha tenido en Tiktok, se utilizard para caracterizar situaciones que suelen ocurrir
alrededor del negocio de comida.

- Tendencia: Cada cierto tiempo, existen elementos que potencian la visualizacion
de los videos (reels o tik toks) y seguir estos pasos, ayudaran a impulsar la
visualizacion de estos videos. Los algoritmos son muy cambiantes, pero hay
algunos puntos que sirven para adaptarse a la tendencias y ser beneficiado con
mayor alcance.

- Musica: Existe una lista de clips de canciones que tienen mayor €xito en
un determinado periodo de tiempo, estas pueden ser por dias, semanas o
meses. Los algoritmos, premian el uso de ciertas canciones que se

encuentran en un ranking de tendencias a nivel mundial o regional.



- Trends: Cada cierto tiempo, algiin baile, cancién o movimiento se vuelve
viral y millones de personas a nivel mundial adaptan su contenido,
siguiendo estas tendencias, que aumentan exponencialmente la
visualizacion de los videos.

- Porcentajes de vista: Cada cierto tiempo, poniendo el caso de Instagram,
va cambiando las reglas de sus algoritmos. Existe una épica donde los
videos que tenian un mayor porcentaje de vistas eran premiados con
mayor alcance. Por ejemplo, habian 2 videos con mucho engagement en
la red social, uno de 5 segundos y otro de 15, el primero tenia un ratio de
70% de vista, mientras que el segundo de 25%. Esto hacia que al primer
video le vaya mejor en alcance.

3.4.2.1 Facebook
Si bien, no es novedad que Facebook ya no es la misma red social que tenia tanto
impacto en el afio 2013 o 2015, aiin es usada por un grupo importante de los clientes,
que estan en el publico objetivo principal (25 - 40 afos).
El uso de la plataforma es para mantener la comunicacion presencial con el publico

actual, informando y promocionando usando fotografias, en las publicaciones.

3.4.2.2 Instagram

La estrategia para la aplicacion fue renovar la imagen, a través de una nueva linea
grafica, produciendo contenido fotografico y de video.

Las piezas producidas para esta aplicacion fueron por una parte fotografias, para usar en
historias, feed y con fines de publicidad. Se logré fotografiar el 90% de los productos
de la carta, para que de esta manera la empresa pueda tener un banco de fotos para usar
en el futuro. También se realizaron videos en formato vertical para reels, la principal
tematica fue la de mostrar la elaboracion de los platos, en diferentes versiones blogger y
cinematica. La primera fue para contar el paso a paso para la preparacion de un plato de
la carta, mientras que la segunda fue para mostrar la forma de la creacion, con musica y
fondo y tomas rédpidas, que narran el proceso de elaboraciéon de los productos.
Anadiendo a eso, también se hicieron clips con la comida terminada y comiendose, todo
eso con la finalidad de motivar a la audiencia a consumir los productos de la marca. Un
compilado de estilos, acompanado de diferentes tipos de musica, saliendo de solo usar

musica japonesa (que si se uso), también se le afiadio instrumental de guitarra, beats de



canciones en tendencias, cumbia (aunque suene extrafio, porque la gente que consume

en el restaurante también tiene esos gustos musicales), entre otros.

3.4.2.3 Tik Tok
Es la aplicacion que tiene mayor oportunidad de crecimiento y donde la marca tiene que
potenciar su presencia.
Las piezas producidas para esta red social fueron en su totalidad video en formato
vertical, al ser una plataforma que tiene tantas cuentas compitiendo por la atencioén de
los usuarios, fue clave hacer los videos rapidos e interesantes.
Para tiktok, la intencidon fue tener contenido de entretenimiento, se produjeron clips
grabados con el celular y camara, con situaciones chistosas que pasan en el entorno de
restaurantes, que puedan resultar entretenidos para la audiencia. Adicionalmente hay
otros videos que fueron creados para instagram, con transiciones rapidas, cinematicas
de preparacion de alimentos que también se pueden prestar para publicarlos en la red

social china.

3.4.3 Fotografia de productos
“La composicion fotografica es la estructuracion de elementos graficos en una escena
para expresar un mensaje visual y crear una cierta impresion sobre quien la mira. Este
proceso puede ser deliberado, intuitivo e incluso inconsciente." (Birkitt, 1999, p. 76).
Para la realizacion de las fotografias, primero se eligio un estilo que se quisiera aplicar
basado en referencias de otras fotografias de negocios (como se vio en el capitulo

anterior), este fue predominante un fondo oscuro y el producto iluminado.

En el tema de la psicologia del color, es necesario conocer como crear una paleta de colores, por
ejemplo, primero se debe conocer a la perfeccién los colores que conforman el circulo
cromatico, los colores primarios, los complementarios, los frios y calidos, se recomienda elegir
de dos a tres colores como maximo, el color que se considera dominante se utiliza en el 60%, el
color secundario se lo utiliza en el 30%, y el color denominado acento se lo utiliza en el 10% del

disefio, se procede a probar los colores sobre fondo blanco y fondo negro para saber si

funcionan, y luego se ajusta a las tendencias que existan. (Andrade G. C., 2019)
En este caso, las fotografias se hicieron sobre una de las mesas marrones del
restaurante, con texturas que potenciaban la imagen y reflejaba sobre estas una luz
natural del sol, que cumplia la funcion de iluminar ligeramente el producto y fondo.
Esto hizo cambiar ligeramente la idea inicial de las referencias vistas, ya que solo se

pensaba usar luces artificiales. Ahora gracias al sol, las mesas estaban ligeramente



iluminadas, haciendo mas vistoso el fondo texturizado, sombreando las rejas exteriores
de la ventana e iluminando el contorno del producto. Se utilizaron 2 alternativas para
iluminar las zonas oscuras, la primera fue luz continua (Softbox, pavotubes) y la
segunda un rebotador de luz, que iban cambiando, segin como iba la intensidad del sol.
Es decir, al realizar el trabajo en 3 dias diferentes, el clima variaba un poco, felizmente
siempre hubo sol, pero habia dias mas soleados que otros.

Los angulos utilizados para este tipo de productos fueron de 15° fue el mas usado,
porque permite ver al producto extendido, haciéndolo resaltar del fondo (mesa y pared).
El siguiente es de 45° permitiendo ver al producto sobre el fondo texturizado, que sirve
para enfatizar al producto, afiadiendo complementos a los costados. Finalmente el de
90° que fue usado en menor medida, reforzando las mesas llenas de productos.

El tipo de encuadres fueron diversos, desde planos “generales” de la mesa, mostrando la
variedad de productos (platos principales + entradas + complementos), otros mas
centrales donde se veian a determinado producto totalmente encuadrado y planos
detalle, que como el nombre lo dice era para visualizar detalles que normalmente pasan
desapercibidos y se quiera dar mayor énfasis.

Una vez terminadas las sesiones, era momento de editar las fotografias en adobe
lightroom, gracias a que todas las fotos tienen el formato raw, la edicion era mucho mas
facil, permitiendo editar mejor los tonos oscuros. Los filtros también ayudaron a
potenciar la atmosfera que se queria crear, ya sea ayudando a oscurecer el fondo y otros
para hacer que el producto tenga mayor visibilidad (contraste, exposicion o mayor

intensidad).

3.4.4 Videos de producto
Para la realizacion de videos, habia dos premisas, la primera era crear clips que sean
rapidos y con movimientos de camara cinematicos, que puedan destacar entre la gran
cantidad de contenido de comida presente en redes y puedan persuadir con fines
comerciales. Para grabar estos videos se adaptaron dos pequefios espacios, dentro del
comedor del restaurante. Para los primeros tipos de videos de preparacion de productos,
se colocd la mesa delante de una pared (el cocinero se ponia entre ambos) y realizaba la
elaboracion de los platos. Esto permitié tener mejor visibilidad, que en la cocina
(espacio muy reducido) tanto del cocinero, como de los ingredientes, las acciones de la
preparacion de los alimentos y sobre todo poder tener tomds donde se veia directamente

al protagonista realizando la elaboracion de los productos.



Para el segundo tipo de videos (productos en una mesa) se colocé otra mesa donde iban
los productos que se grabaron. Esta era iluminada con luz solar, que pasaba por una
ventana y se colocaba una luz de relleno o rebotador que servia para iluminar las
sombras del producto. Las tomas eran estaticas, asi que se podia trabajar en un espacio
mas reducido que el anterior. Por ejemplo, planos detalles de los productos,
comiendolos o también secuencias como timelapses, llenando la mesa con varios platos
y complementos de la carta. Las ideas fueron diversas.

En el caso de colores presentes en los videos, no fue tan estricto como en las
fotografias, sino que al tener muchos elementos (decorativos, fondo, ingredientes,
personajes) no se estableciod una paleta de colores especifica, todos los elementos fueron
variando.

El tema de los planos fue cambiante, desde generales, medio, cerrados y detalles (muy
usados para ingredientes muy pequeiios). Estos elementos ayudaron a contar de una
forma mas didéctica la historia de cada reel.

Para editar los clips, lo primero fue elegir un buen ritmo que pudiera acompanar como
fondo, casi todas fueron pistas musicales (salvo ciertas excepciones) con instrumentos
bajo, teclado, guitarra, entre otros. En los reels de preparacion de productos, los cortes
de edicion fueron rapidos, con tomas que no tomaban mas de 2 segundos y que tuvieran
constantes acciones, para tener enganchado a las personas que pudieran ver los videos.
Para los videos de los productos terminados (en mesa) se usaron planos estaticos, donde
los cortes de edicion iban acordes a la pista, mientras se iba complementando la historia
del video. Otro de los elementos usados fueron keyframes, para hacer zoom (in y out)
para hacer mas dindmicos los clips. Para los videos realizados en tiktok, al ser videos de
comedia, el estilo fue muy rapido de grabar y editar (en comparacién a los de

instagram). La mayoria fue grabado en un celular y editado en computadora.

3.4.5 Validacion de expertos
Para la validacién del material producido se contactd con 3 expertos en un tema
determinado, que me dieron sus comentarios. A través de un e-mail, entrevista por
Google Meets y mensajes por notas de voz. Previamente se les explicd en qué consitio

el proyecto y los objetivos que se planearon alcanzar con cada pieza producida.

3.4.5.1 Diseiio grafico - Any Suyon



El manual de marca es coherente y auténtico, me hubiera gustado ver mas continuidad a
través de todos los medios (digitales y no digitales). Como disefio de manual creo que
deberia estar mas orientado al rubro, ;Qué pasa si intentamos utilizar la linea grafica de
la marca?, ya que como manual deberia crearse una imagen homogénea de la marca, ya
que con esto no habra variaciones que pongan en riesgo su identidad.

Me gustd mucho la informacion que se aportd. Si bien creo que se deben mejorar
algunos aspectos en disefio y diagramacion que se propuso, lo cierto es que el contenido
cumple con el objetivo de un manual de marca.

Con respecto a las propuestas de piezas graficas me parece una marca innovadora, la
paleta de color reflejan exactamente el tono de tradicionalismo que la marca quiere
transmitir, el color rojo aporta mucho valor con respecto al rubro. El lenguaje visual de
los elementos, me parecen bien complementados tanto en tipografias como los recursos
graficos utilizados, si bien la marca se ve uniforme me hubiera gustado ver mas
disrupcion en los elementos.

En lineas generales las piezas graficas de la identidad de marca si bien hay detalles que
mejorar para resaltar en un rubro tan amplio y competitivo, como marca si cumple y

transporta a los objetivos.

3.4.5.2 Foto - Facundo Manukian
Es interesante el recurso usado de la luz natural entrando por la ventana, que genera las
sombras de las rejas y el uso de la luz secundaria (rebotar) para iluminar las zonas
oscuras del producto. Teniendo cuidado por donde caen estas las sombras (se deben
evitar que caidan directamente en el plato).
Resalta el uso de un lente teleobjetivo (Solo se us6 un lente de 17 - 70 milimetros en
formato apsc sony), que permitio usar la méxima distancia focal, de esta manera se
evitd deformar el producto y se pudo realizar tomas de detalles o alguna foto mas
cerrada, aportando una buena profundidad de campo.
Los detalles del entorno, resalta el uso en distintas situaciones, como al levantar la
camara (90°), siempre teniendo en cuenta los detalles, para evitar retoques adicionales
en photoshop, que terminan aumentando el tiempo de trabajo.
Respecto a los planos detalles, resalta la forma en que se coloco la camara al ras de la
mesa, sobretodo cuando el objeto tiene volumen y se hace una toma del primer plano

del plato, suma mucho porque puede aportar un fondo fuera de foco interesante.



Respecto a los retratos, tratar no poner la luz tan de costados para evitar zonas de
oscuridad, recomienda ponerlas escalonadas para prevenir el cono de sombra, para que
la parte central no esté tan oscura.

En general considera las fotos positivas, que se pueden potenciar con una mejor
iluminacién que no genere sombras abruptas, y recomienda utilizar un difusor para

ayudar a atenuarlas.Hay detalles para mejorar e ir aplicando.

3.4.5.3 Video - Daniel Seminario
Tiktok
- Las primeras impresiones de los videos es que cumple con los objetivos,
apelando a un publico popular, que desea expandirse en redes a través de trends.
Cosidera que la idea de los trends estd buena, respecto a la ejecucion de los
videos, es que al ser grabada con celular perdia calidad o se desenfocaban un
poco. La eleccion de los modelos, son un poco timidos ante la cdmara, en una
segunda oportunidad se podria escoger personas mas desenvueltas.
Instagram
- Se nota que las tomas son mas cinematicas, acercamientos con el lente, con el
desenfoque. Hay un tema del color, para que se vea més armoénicos respecto a la
temperatura (un poco frio). En los reels, tener cuidado con los “close ups” para
evitar tomas tan cercanas, siempre buscando favorecer al producto. La musica
combina bien con las imagenes y los cortes de edicion le dan un ritmo particular.
Considera que los videos cumplen con los objetivos de comunicacion y que se

puede mejorar en el camino.



4. LECCIONES APRENDIDAS

Realizar un proyecto profesional es todo un trabajo que requiere mucha planificacion y
excelente comunicacion con las personas que trabajaras (clientes). Es por esto que en
las siguientes paginas contaré mi experiencia personal, llevando adelante este proyecto.
Contando las lecciones aprendidas, entre positivas y negativas, que fueron cambiando el

rumbo del trabajo.

4.1. Aspectos positivos
Comenzaré con los puntos positivos, lo primero que entendi al conversar con los
clientes (Jhunior y Miriam), es que al tener un negocio pequefio, su trabajo se repartia
casi en todo el dia y la noche. Teniendo en cuenta que si bien el horario de atencion del
restaurante, comienza desde el mediodia hasta las 10 de la noche. Su trabajo comienza
en realidad, desde la manana previa a iniciar la atencion, realizando las compras de
insumos para la preparacion de los platos. Una rutina repetitiva que no les da mucho
tiempo libre en la semana. Entre los dos se encargan de hacer el 80% del trabajo total en
el restaurante.
Luego, otro de los puntos mas importantes es tener una clara comunicacion, dejando en
claro todos los puntos que se van a trabajar, con reuniones previamente pactadas y
agendadas y utilizar un software de manejo de proyectos como Notion, para darle
seguimientos a los pendientes. De esta manera, nos aseguramos de estar todos en “la
misma pagina”. Es importante recalcar, que en el primer mes de proyecto, tuvimos 2
reuniones por semanas, que nos permitio avanzar de manera rapida y oportuna, todos
los puntos pendientes. Se inicid con una conversacion para conocer un poco de los
propietarios, saber su historia, que los motivo a iniciar el restaurante, que objetivos
deseas conseguir con el aporte y como puedo adaptar todas esas necesidades a lo que
les puedo ofrecer como profesional. Seguida por sesiones de descubrimiento, repasando
empresas similares del rubro, mostrandoles distintos aspectos de la construccion de
marca y la importancia que esta tiene para crear una imagen sélida de un negocio.
En estas reuniones, fue muy importante el feedback de los clientes, ya que yo les iba
proponiendo las ideas y con ellos las ibamos moldeando, segin las necesidades que
crean pertinentes para el negocio. Esto nos permitia poder absorber lo mejor de cada

proyecto y aterrizar lo que queriamos construir.



Las referencias son otro punto muy importante para poder aterrizar ideas, para la
creacion del contenido. En el area de disefio: Brand Books, logos, isotipos, paletas de
colores, composiciones, tipograficas. Las combinaciones de estos elementos fueron una
mistura visual, muchas veces nos gustaba como se veia algo en una empresa, pero al
adaptarlo a la marca no tenia buenos resultados. Era una combinacién de ensayo y error,
en muchos casos. Paginas como Behance o Pinterest, fueron claves para encontrar
referentes que nos puedan ayudar a construir un “moodboard”, recopilando lo mas
importante de cada aspecto, para después construir la marca.

Se puede mencionar lo mismo para el contenido audiovisual producido, buscar entre
diferentes estilos fotograficos nos permitio plasmar uno especifico, en el rubro de
fotografia de alimentos que se adecud de la mejor manera a lo que logramos. Lograr
fotografias armonicas de los productos, anadiéndole un fondo, iluminacién y elementos
complementarios que le suben a la foto fue un reto que se logro.

En video, ocurri6 algo muy similar, gracias a plataformas como (Instagram o TikTok)
pude observar que tipo de contenido funcionaba en la red y separarlo del que no
funcionaba bien, que quizas también lo tenia mapeado para implementarlo. Esto me
permitio tener una idea mas clara que luego grabé y repito, gracias a la comunicacion
clara que tuve con los clientes podemos producir eficazmente todo el material pensado.
Nos pas6 en casos que me tocaba defender las ideas, que el cliente pudiera no estar al
100% de acuerdo, como fue la musica para un reel. Le agregué una cancion de cumbia,
porque el publico que consume si escucha cumbia.

Considero que otro punto que vale la pena mencionar, es que como diria Roberto
Arellano en una entrevista “El hecho que a ti te guste algo no significa que al otro le
guste”, existen muchos factores que influyen en la crianza de las personas, que
determinan diversos gustos en los usuarios. Por eso, para realizar este proyecto se tuvo
que “reaprender” en base a evidencias, escuchando mucho a los clientes, para poder

aprender del negocio y tratar de ser lo més neutral posible.

4.2. Aspectos por mejorar
Entre los puntos por mejorar, el primero sin lugar a dudas fue empezar a planificar
aspectos de creacion de la marca, sin que los duenos del negocio tengan el nombre de la
marca registrado, como fue el caso del anterior nombre “Sake Cocina Nikkei”. Lo cual
ocasiond trabajo extra, y tiempo perdido, que pudo haberse usado de una mejor manera.

Luego también otro inconveniente indirectamente que afectd (tanto positivamente como



negativamente), fue que la empresa se reorganizd. Cambios que trajeron nuevos
precios, platos, decoracion del local, menaje, inversion. Lo negativo fue que se retrasod
el avance del proyecto, debido a que se demoro en escoger y registrar el nuevo
nombre“Kyomu”, esto tuvo como resultados algunos problemas de presupuesto, que
luego retrasaron el pago de ciertos elementos (impresiones, disefios, banners, etc.).
También, mandar a crear el manual de marca por un disefiador externo fue otro de los
puntos que atrasé todo, teniendo como plazo 15 dias, que atrasaron el relanzamiento

oficial de la marca.

Este proyecto ha representado un reto muy importante para mi, es la primera vez que
ayudo a una marca en un proyecto tan importante, reorganizar todo
porque considero que me ha ensefiado mucho, en el proceso de tomar una marca,

buscandola potenciar y siempre teniendo una buena comunicacion con los clientes.
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ANEXOS

Documentos complementarios (bocetos, guiones, entrevistas, grdficos, cuadros, etc.)
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