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RESUMEN

El presente estudio responde al relanzamiento de la identidad visual de la marca
“Rustica”. Esta compania al igual que muchas empresas durante el periodo de
aislamiento en el contexto de emergencia sanitaria por el Covid-19, aplicé estrategias
para reinventar y transformar sus servicios, incursionando asi en las actividades de
delivery para la entrega de comida a domicilio, ademas de transformar algunos de sus
restaurantes en market, los cuales al culminar las restricciones retomaron su formato
original. Cabe resaltar que actualmente esta franquicia posee cuatro rubros, entendiendo
ello se evidencia la necesidad de hacer modificaciones en su marca visual, con una linea
que mantenga uniformidad en el tratamiento del simbolo de la marca, adaptado a los
diferentes rubros de la cadena. En respuesta el actual trabajo profesional presenta una
estrategia de comunicacion para seleccionar los medios en los que la marca debe tener
mayor presencia, ademas del redisefio de su identidad visual, ya que es esencial renovar

y modernizar su logo.

Palabras Clave: Identidad visual, Rustica, Relanzamiento, Estrategia de comunicacidn



ABSTRACT

This study responds to the re-launching of the visual identity of the "Rustica” brand.
This company, like many companies during the period of isolation in the context of the
Covid-19 sanitary emergency, applied strategies to reinvent and transform its services,
thus venturing into delivery activities for home food delivery, in addition to
transforming some of its restaurants in market, which at the end of the restrictions
resumed their original format. It should be noted that currently this franchise has four
categories, understanding this, it is evident the need to make changes in its visual brand,
with a line that maintains uniformity in the treatment of the symbol of the brand,
adapted to the different categories of the chain. In response, the current professional
work presents a communication strategy to select the media in which the brand should
have greater presence, in addition to the redesign of its visual identity, since it is

essential to renew and modernize its logo.

Keywords: Visual identity, Rustica, Relaunch, Communication strategy.



1. PRESENTACION

“Rustica” es una franquicia fundada en 1993 que inicid como una cadena de
restaurantes con una pequefia tienda en el distrito de Jesis Maria. Actualmente a 28
afios de operaciones cuenta con 42 locales en la ciudad de Lima y alrededor de todo el
PerQ. Inicialmente la empresa resaltd su presencia por la venta de pizzas y pastas, sin
embargo, con el tiempo y las exigentes innovaciones para satisfacer la demanda clientes
ampliaron sus servicios a los de buffet criollo, adicionado a los de recreacion como
discoteca, bar, karaoke y show, para que el publico disfrute de todas estas actividades

en un solo lugar.

Asi también la compafiia se ha expandido hacia otros rubros, siendo actualmente
cuatro de ellos los que se mantienen activos, se destacan RUstica Restaurante, Rustica
Hoteles, Rustica Club y Rdstica Delivery, siendo este Ultimo el mas reciente, ya que a
raiz de las restricciones por la emergencia sanitaria del Covid-19 la empresa adapto su
formato al servicio de entrega a domicilio de comida, ademés de la transformacion de
algunos locales de restaurantes a market, los cuales al culminar el periodo de restriccion

retomaron su formato original.



En el contexto del estudio la empresa ya cuenta con logos y una propuesta actual
que es difundida en sus portales web, sin embargo, se evidencian disparidades con
respecto a la proporcion del simbolo y sus adaptaciones para los diferentes rubros que
maneja la cadena. Por ende, son necesarias modificaciones a través de las cuales se

logre dar uniformidad al tratamiento del simbolo de la marca.

Finalmente, el objetivo principal de este trabajo profesional consiste en relanzar
la nueva identidad de la marca “Rustica”. Por ello el presente proyecto consiste en
analizar el marco de identidad visual para la marca ‘“Rustica” determinado sus
dificultades y desarrollando una propuesta para el redisefio de su logotipo dirigido a que
este sea de facil adaptacion a los diferentes rubros que maneja. Los resultados de dicha
labor seran presentados a través de una estrategia de comunicacién y manual de
identidad visual, a traves del cual se faciliten las indicaciones acerca de las

caracteristicas y condiciones de uso de la marca y sus componentes.

1.1 Material #1: Manual de Identidad Visual
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/18xaY1mwA3D5-jgzrWWwvhr XiKOHwWGsq fV



https://drive.google.com/drive/folders/18xaY1mwA3D5-jqzrWwvhrXiK0HwGsqfV

2.  ANTECEDENTES Y CONTEXTO

2.1.  Analisis del mercado

Actualmente en el Per( el sector de servicios contribuye con el 40% del PIB y es
el sector que méas genera empleos formales. Asi también involucra diversas actividades
como los servicios financieros, de transporte, turismo, empresariales, salud, educacién

entre otros.

En el contexto de la emergencia sanitaria por el Covid-19 para el afio 2020 a
causa de las medidas extremas de confinamiento, el sector de servicios al igual que el
resto fue impactado negativamente, aunque con una caida de menor proporcion en
relacion a los demés sectores productivos. No obstante, de acuerdo a La Cémara (2021)
dentro los subsectores que lo conforman, fueron afectados en mayor nivel los
correspondientes a alojamiento y restaurantes (-50,5%), transporte (-26,8%) y servicios
prestados a empresas (-19,7%), cabe recalcar que estos indices se han venido
reduciendo de forma paulatina, pero el sector de servicios aun esta lejos de la
recuperacion. Y particularmente el subsector que ha recibido el mayor impacto es el

atribuido a la empresa objeto de estudio.
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Debido al nuevo escenario que gener6 el contexto del Covid-19 las empresas
han debido reinventarse y transforma sus servicios, especialmente en el caso de la
actividad gastronémica, a la cual enfoca mayor atencién nuestro estudio, algunos
restaurantes han procurado sus esfuerzos en trasladar la experiencia del servicio local a
la intimidad del hogar, principalmente a través de dos grandes cambios como la
realizacion de pedidos mediante  tecnologias de la informacion (Delivery) y la
digitalizacién de sus procesos para aumentar sus niveles de competitividad, en base a
ello segun declaraciones por el director de la carrera de Marketing y Gestion Comercial
de la Universidad Le Cordon Bleu, estas transformaciones llegaron para quedarse en la
industria (Per(21, 2021).

El caso de la franquicia “Rustica” no fue la excepcion en relacion a adoptar este
tipo de medidas y estrategias, ya que durante los primeros meses de la crisis producida
por la pandemia la empresa incursiond en el servicio de entrega a domicilio con
“Rustica Delivery” y transformo algunos de sus restaurantes en market, los cuales una

vez culminado el periodo de aislamiento retomaron su formato original.

Por otro lado, dentro de las tendencias que ha tenido y seguira adoptando el
consumidor peruano en el marco de la nueva normalidad por el Covid-19, es que
buscard experiencias desde casa, ya que permanecer mas tiempo en el hogar es una
tendencia que se mantendra todo el 2021 y probablemente parte del 2022, por ende,
seguira el auge del consumo digital y las marcas deberan buscar aprovechar esa
conexion creando contenidos de valor para el consumidor. Asi también tendra mayor
énfasis en el activismo de la marca, ya que los consumidores més jovenes valoran que
una marca se manifieste y participe ante situaciones politico-sociales que atraviese el
Pais, y dentro de esta tendencia el “Storytelling” como estrategia sera muy importante,
ya que ademas de contar historias al consumidor deben buscar involucrarlos para

generar en ellos nuevas experiencias y que ellos mismo cuenten su propia historia.

2.2. Rdustica
Ristica es una franquicia que inici6 operaciones en 1993 con una pequefia
tienda ubicada en el distrito de Jesis Maria. Actualmente representa a una de las

cadenas de restaurantes con mayor presencia en el Pert, ya que ha logrado expandirse a
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54 establecimientos alrededor del territorio nacional. Se caracteriza por tener muchos
locales ubicados estratégicamente en la mayoria de puntos de mayor afluencia del
publico por su calidad y accesibilidad. Para el 2019 anuncié las proyecciones de
expandirse internacionalmente en toda la region de Latinoamérica, apuntando a destinos

iniciales como Panama, Colombia y Republica Dominicana.

Al presente la franquicia maneja cuatro marcas entre ellas Rustica Restaurante,
Rustica Delivery, Rustica Hoteles y Rastica Club. y resalta dentro del mercado nacional
porque brinda a sus clientes a través de sus servicios la experiencia de poder disfrutar

diversas actividades en un solo lugar.

2.2.1. Misién
Consolidar lideres comprometidos y dedicados a la proteccion del concepto

Rustica a través de una Administracion eficiente de la gestion.

2.2.2. Vision
Participar activamente en la nueva historia del Perl tanto en su desarrollo
econdémico como social, liderando un cambio de mentalidad positiva que se inicia desde

nuestros colaboradores.

2.2.3. Valores
= Innovacion: Impulsar un nuevo modelo de negocio, ofrecer siempre nuevos
servicios, modernos y productos originales. Mejorar siempre y adaptarnos a la

realidad de la forma mas creativa.

= Tropicalizacién: Adaptar los diferentes productos y servicios que ofrece la
empresa para que esta pueda llegar a satisfacer las necesidades de diferentes P.O
segun esté ubicado el restaurante - hotel sin perder la personalidad original de la

marca.

= Calidad: Brindar productos de excelente calidad y un servicio notable para

satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

12



= Unién:  Unir a familias y amistades para pasar un momento magnifico y

memorable.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Diagnéstico de la marca
Sobre “Rustica”

Esta marca nace como un proyecto ambicioso iniciando como un restaurante de
comida réapida de pastas y pizzas, al ir creciendo y aperturando nuevo locales a lo largo
del territorio nacional fue mejorando su variedad de mend, incluyendo a su carta
parrillas, piqueos, buffet criollo y bebidas con diversos cocteles. Ademas de ello su
crecimiento se vio influenciado por el valor agregado a su servicio referente a
actividades de entretenimiento como presentaciones de artistas en sus locales, shows,
discoteca y karaoke en las noches.

Rustica se enfocd en llegar a los lugares con acceso rapido a consumidores de
ingresos medios, ya que han evidenciado que es su publico més leal. Asi también la
marca muestra ética y valores frente a su entorno social, por un lado, brinda
entretenimiento y satisfaccion enfocandose en llegar a los lugares donde la mayoria de
las personas perciben ingresos medios y bajos. Ademas de apuntar a la
internacionalizacion de la franquicia con miras al beneficio de la imagen del Perd con
relacion a su gastronomia ante el mundo. Y en segundo lugar la marca a través de su
directivo principal Mauricio Diez Canseco, ha proyectado acciones de labor social
brindando apoyo a familias pobres infectadas con el VIH Sida, proporcionando
alimentos a personas que son acogidas por la asociacion “Hogar y vida”, a las cuales se
brinda ayuda mediante su “Fundacion Rustica”, ademas de esto se agrega que el
directivo estuvo a cargo del programa “Construyendo Esperanza” el cual se difundio a
través de un medio televisivo nacional y consistia en visitar familias que vivian en
extrema pobreza para darles un hogar decente donde vivir.

Debido al crecimiento de la empresa y la ampliacion de rubros, esta ha tenido
que realizar modificaciones en su identidad visual, ocasionando asi problemas de
comunicacion, ya que actualmente sus paginas webs muestran la propuesta nueva, sin

embargo, a nivel general no se evidencia uniformidad en el tratamiento del simbolo, y
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ademés de ello hay dificultades con respecto a la proporcion de las adaptaciones

realizadas para cada uno de los diferentes rubros que maneja la cadena.

= Caracteristicas
“Rustica” se ha proyectado en el mercado como un lugar muy especial por sus
valores de marca y presenta un diferencial reconocido por los servicios que brinda.
Desde hace muchos afios se han desarrollado bajo el concepto de ser una marca
tropicalizadora lograndolo con gran éxito, pero al expandirse y querer satisfacer a toda
clase de publico objetivo, ha llegado a perder su esencia y linea de marca. Es diferente

en comunicacién por distritos o por servicios brindados.

= Publico objetivo

Rustica se ha caracterizado por establecer locales que sean de facil acceso al
publico, por ello tiene una amplia diversidad de zonas en las cual se evidencia la
variacion de NSE, esto con el objetivo de satisfacer a una amplia demanda, dejando de

lado focalizarse en un publico potencial.

De acuerdo al diario Gestion (2010) en base a declaraciones por Mauricio Diez
Canseco gerente general de Rustica el ingreso de su restaurante a las principales
ciudades del pais habia sido impulsado por la apertura de nuevos centros comerciales,
dirigidos principalmente a los segmentos de ingresos medios, que son mas fieles a los

restaurantes ya conocidos, en comparacion a los de segmento alto.

Durante el contexto del Covid-19 las preferencias, preocupaciones y condiciones de
los comensales a la hora de ir a un restaurante o de hacer un pedido por delivery han
evidenciado cambios, segun EI Comercio (2020) en base al informe de Insight SEO que
analizd mas de 420 mil busquedas por internet entre enero y julio de 2020, Durante el
primer trimestre, la mujeres fueron las que concentraron el mayor porcentaje de
busquedas (62%) versus los hombres (38%) y, por edad, el segmento de 26 a 33 afios
(32%) lidero, seguido de los limefios entre 34 y 40 afios (30%), se resalta que entre abril
y julio las de 26 y 33 afios elevaron sus busquedas en 6% y las de 18 a 25 afios cobraron
mayor protagonismo, ya que pasaron de 21% a representar el 32% de las blsquedas. En
cuanto a los distritos San Isidro, Surco, Lince y Miraflores son los que mas busquedas

realizaron.
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De acuerdo a La camara (2019) el negocio de la comida via apps de delivery es una
de las preferencias para los millennials, evidenciandose que en Per( el 70% de los
pedidos via aplicativo son de comida répida, seguidos de las bebidas con un 18%;
ademés de acuerdo a aseveraciones por el presidente del Sector Gastronomia de la
Cémara de Comercio de Lima (CCL), cada vez mas las familias peruanas comen en
restaurantes o hacen pedidos a domicilio para simplificar sus labores de cocina al saber
que la oferta es de calidad y buen sabor y esta tendencia se mantendrd en crecimiento

para los proximos afios.

En base a lo anterior el tipo publico objetivo busca un lugar cercano a su trabajo o
domicilio en el cual puedan disfrutar de un servicio de calidad, en un espacio cémodo
con buena infraestructura y a buenos precios, Ademéas de divertido. Es aqui donde la
marca ha establecido una cercania con un puablico de ingresos medios a través de los
afios, ya que estos perciben que “Rustica” es un lugar que les ofrece vivir una
experiencia llena de entretenimiento en familia 0 con amistades. Segln lo requiera su

visita.

= Propuesta de valor: Brinda la experiencia de poder disfrutar en un solo lugar

servicios gastronémicos Yy de entretenimiento.

= Valores: Innovacion, tropicalizacion, calidad y union.

3.2. Andlisis de la competencia

= Norky’s

Esta empresa inicia sus actividades como un emprendimiento familiar en el afio
1976 con un local en el distrito de Centro de Lima, que se especializaba en la venta de
pollos a la brasa. Actualmente su slogan es “Sabor peruano que nos une” y a 44 afios de
haberse creado se posiciona como una de las grandes cadenas de restaurantes de venta
de pollos a la Brasa y parrilladas lider en Lima, con establecimientos ademas en
Chiclayo, Trujillo, Ica, Arequipa y Huancayo, con un total de 146 entre restaurantes y

patios de comida a nivel nacional.
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Su misién ha sido consolidarse y mantener el liderazgo del mercado con mayor
cobertura y calidad en el servicio que ofrecen a sus clientes, brindando atencion,
comodidad y entretenimiento familiar. Con respecto al analisis de su identidad visual se
observan que la marca utiliza como logo un imagotipo que ha mantenido su linea
gréfica a lo largo del tiempo, de igual forma las demas caracteristicas se detallan en la

siguiente tabla.

Tabla 1. Identidad Visual Norky's
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Identidad Visual

Logo: Norky’s cuenta con un imagotipo, donde el texto
corresponde al nombre de la marca y su relleno es de
color verde. resaltado con una linea de bordeado fina de
color verde fosforescente.

Por otro lado la parte visual del isotipo corresponde
aun pollo que transmite felicidad y confianza al abrir
sus alas con un gesto de alegria en el rostro, y este a su
vez sobresale de un aro dorado alusivo a un tipo de

ventana. NO I‘ky ? S

Tipografia: La marca Norky’s utiliza una tipografia de
tipo Gascogne, haciendo uso de la primera letra en

mayuscula, y la letra “k™ en altas. con un tracking ’
irregular ya que la separacion entre la “k” y la “s” es
meno en relacion con las demas.

No hay informaciéon sobre la fuente exacta. Sin
embargo, se asemeja a “Gascogne Serial Regular”

Paleta de colores: “Norky’s” se conforma por los

colores verde, amarillo. anaranjado. rojo, blanco y
negro. Teniendo un gradiente en el amarillo para darle
un efecto de brillo, ademés del bordeado de las letras

para resaltar el nombre de la marca. #168C28  #F2CBOS  #F29422  #D92A1A  #F2F2F2  #000302
VERDE ~ AMARILLO ANARANJADO  ROJO BLANCO ~ NEGRO

Fuente: Elaboracién propia

= Roky’s

Esta empresa abrid su primer local en el afio 1985. Inicialmente solo contaba
con 7 trabajadores y 15 mesas en un espacio de 100 m2. Gracias a las proyecciones de
sus fundadores y trabajadores la empresa ha crecido y logrado posicionarse como uno
de los restaurantes que se especializa en pollos a la brasa y parrillas, logrando tener
presencia en la mayoria de los distritos de lima y en importantes ciudades al interior del
pais con mas de 75 locales en el pais, ademas de sus 6 establecimientos en la ciudad de
Santa Cruz, Bolivia.

En relacién al andlisis de su identidad visual, su logo ha tenido a lo largo del
tiempo modificaciones que han llevado a perfeccionar su estilo grafico, sin embargo,
siempre ha mantenido su tipo de isologo para no dejar la esencia de lo que la imagen
desea transmitir, ademas de ello maneja el eslogan de “Siempre de mas” y se evidencia
como reciente adecuacion a su imagen, la adaptacion al contexto del Covid-19, ya que
su isologo mostrado en la pagina web, ahora porta una mascarilla de proteccion. Asi
también se detallan demés caracteristicas a través de la siguiente tabla.

Tabla 2. Identidad Visual Roky’s
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Identidad Visual

Logo: Roky’s cuenta con un isologo, donde el texto es
de color verde. bordeado con lineas de color amarillo
para resaltar el nombre de la marca.

Con respecto al isotipo este es un pollo, con alas
abiertas que transmite un estilo juvenil al usar una
gorra. A su vez se encuentra unido al nombre y dentro
de un arco que sefiala la palabra restaurante hacia la
parte superior central.

Tipografia: La marca Roky’s utiliza dos tipografias. la
principal correspondiente al nombre de la marca es de
tipo Zennat, haciendo uso de la ultima letra “s” en un
tamafio mas reducido en comparacién al resto, ademas
de hacer uso de un tracking imregular entre la
separacion de la “k” y la “y” siendo menos en relacién

con los demas espaciados. No hay informacion sobre la R ESTAU RANTE
fuente exacta. Sin embargo. se asemeja a “Zennat Pro

R num's

Por otro lado la palabra “Restaurante” emplea una
tipo Helvetica, todas sus letras estan ajustadas en forma
simétrica al interior de la linea arqueada. No hay
informacion sobre la fuente exacta. Sin embargo. se
asemeja a “Helvetica Now Text Bold”

Paleta de colores: “Roky’s” se conforma por los
colores verde, amarillo, rojo, marrén y blanco.
Teniendo un gradiente en los colores amarillo y verde
para resaltar y diferenciar algunos elementos del

#008C49 #F2B90C #B03433 #A3733E HFFFFFF

isotipo. Ademas del bordeado de las letras en amarillo - My Ford eaon | BLANCO

para resaltar el nombre de la marca.

Fuente: Elaboracion propia

= Pardos Chicken:

Sus operaciones iniciaron en el afio 1986 con un local en el distrito de
Miraflores. A diez afios, establecid Servicios de Franquicias Pardos S.A.C, su sistema
de franquicias, que en el afio 2003 se internacionalizd en Santiago de Chile. En el afio

2008 llegaron a Miami y a la ciudad de Trujillo por primera vez.

Actualmente apuestan por mantener la linea de ingredientes peruanos como el
principal activo que les permite estar presentes en el pais con 27 restaurantes y exponer
con pasién parte de la cultura culinaria peruana en el exterior. Asi también resaltan el
orgullo a su pais y engrandecen el plato del pollo a la brasa convencidos de su valor
como Patrimonio Cultural de la Nacion y riquisimo aporte a la historia culinaria del
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Peru, ofreciéndoles a sus clientes la deliciosa experiencia de saborearlo con orgullo,

pasion y felicidad.

Actualmente la identidad visual que maneja la marca es bastante sobria con
colores predominantes como el negro y el blanco en su isologo. Cabe resaltar que la
marca ha transitado modificaciones en su logo ya que a sus inicios empleaba un
logotipo con el nombre de la marca y diferentes colores, ha tenido cambios, pero en
todos han mantenido la letra “P” significativa a la micial de Pardos. Asi también se

detallan demés caracteristicas a través de la siguiente tabla.

Tabla 3. Identidad Visual Pardos Chicken
Identidad Visual

Logo: Pardos Chicken emplea un isologo, donde su
fondo es de color negro. y los elementos graficos que
sobresalen son blancos con lineas de borde y letras
negras hacia su interior, su forma es un circulo que
rodea la letra “P” correspondiente a su isotipo
representativa de “Pardos™ que se encuentra hacia la
parte central de la imagen

Tipografia: La marca Pardos Chicken utiliza dos
tipografias, la principal comrespondiente al nombre
completo de la marca que es de tipo Qugard Sans, con
todas sus letras ajustadas en forma simétrica al mterior
del circulo. No hay informacién sobre la fuente exacta. PA R Dos CH I CKE N
Sin embargo, se asemeja a “Qugard Sans Exbo Caps
TF " con pequeiias variaciones

Por otro lado la letra “P” de la parte central a la
imagen emplea una tipo de fuente similar a la de Amaro
Block, No hay informacion sobre la exacta. Sin
embargo. se asemeja muchoa esta.

Paleta de colores: Actualmente Pardos Chicken
conforma su paleta con colores negro, blanco y gris.
siendo los predominantes . los dos primero va que el
gris arrojado es la transicion entre ambos. Dandole de
esta forma neutralidad y una imagen sobria a su #000000 #1F1F1F HFFFFFE
identidad visual. NEGRO GRIS BLANCO

Fuente: Elaboracion propia

3.3. ldentidad visual actual de Rustica
Durante la busqueda exploratoria acerca de Rustica a través de sus portales web y
plataformas de redes sociales se evidencid que la marca trata de mantener vinculados

sus diferentes servicios, sin embargo, al asociarlos se hallan dificultades en el manejo
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del logotipo que evitan mantener una identidad visual arménica, por lo cual se
considera necesario equilibrar el manejo de elementos graficos y orientar a la marca al

manejo de un logo con mejor orden visual.

De igual manera se resalta que el contenido de sus redes sociales, especificamente
Facebook e Instagram, se orienta mas hacia un contenido fotografico de promociones y
ofertas, ademéas de enfatizar los eventos de presentaciones artisticas en sus locales.
Siendo esto Ultimo, otro de los puntos que pueden ser mejorados para asi obtener un
mayor trafico de audiencia y reconocimiento de marca, puesto que este tipo de red
social se orienta mas hacia contenido interactivo a través del cual se logre captar
durante el mayor tiempo posible la atencion del usuario. Dicha accién es lograda en su
mayor parte, mediante herramientas como los Reels, Historias, y Igtv, debido a que los
videos son un medio de marketing poderoso, que convierte a las personas en
consumidores reales, a través del aprovechamiento de emociones en la audiencia de
manera efectiva, resultando mas probable de esta forma que las personas recuerden la
marca. Considerando entonces a estos elementos como uno de los puntos que pueden

ser mejorados por la marca, para asi fortalecer su identidad visual.

Actualmente la marca cuenta con un logo diferente para cada uno de sus rubros,
por lo tanto, varian en cuanto a la proporcion y tratamiento de sus elementos, ademéas
del tipo de logo para cada uno de ellos. Cabe resaltar que para el caso del presente
trabajo se dard mayor énfasis al rubro de restaurante, ya que este servicio es el mas
reconocido de la marca, tiene mayor peso y ademas es un punto de convergencia que

enlaza a los deméas servicios manejados por la empresa.

La imagen principalmente en la mayoria de los casos corresponde a un dibujo
simplificado de la letra “R” alusivo a la marca, con gradaciones de naranja y elementos
adicionales dependiendo el tipo de rubro que maneja la empresa. Para su analisis mas

detallado a continuacion se presentan una serie de tablas con su analisis.
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Tabla 4. Identidad Visual actual de Rustica restaurante
Identidad Visual

Logo: “Rustica Restaurante” cuenta con un
logotipo donde el texto es de color anaranjado,
moderadamente mas acentuado para la letra “R”
que predomina en tamaflo y sobresale en
comparacion a las demas letras. Asi también su
forma transmite sensaciones tropicales con el
juego del color, el tamafio de las letras y su
aspecto levemente desalineado.

Tipografia: La marca Rustica para el caso del
rubro restaurante utiliza la topografia Galileo,
con variaciones en cuanto al tamafio de la “R”
que destaca considerablemente sobre el resto de

la palabra, ademas de emplear un tracking
irregular entre la separacion de la “s” y la “t”
siendo menos en relacion con los demas

T3]

espaciados. Y también destaca el uso de la “i” en
mintscula. No hay informacion sobre la fuente
exacta. Sin embargo. se asemeja a “Galileo
Regular” con variaciones considerables, propias
del disefio.

Paleta de colores: La marca para el rubro de
restaurantes utiliza un degradado de anaranjados
y blanco de fondo. Resaltando la letra principal
correspondiente a la “R” con el color mas fuerte

del anaranjado. #F2A516  #D97904  H#F2AFSC  HF2F2F2
ANARAJADO1  ANARAJADO 2 ANARAJADO 3 BLANCO

Fuente: Elaboracion propia

Luego de reconocer el logotipo principal de la marca nos encargaremos de
detallar los rubros que se enlazan al servicio del restaurante, iniciando con el de
delivery cuyo servicio se basa en repartir a domicilio los platos y demas preparaciones
que ofrece la carta de restaurantes RUstica. Cabe resaltar que este servicio es reciente y
se presenta al publico como alternativa ante la paralizacion que ocurrio durante el
periodo de emergencia nacional, en el marco de la reactivacion econdémica del pais, y

que hasta el presente ain mantiene la empresa.
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Tabla 5. Identidad Visual actual de Rustica delivery
Identidad Visual

Logo: “Rustica Delivery” cuenta con un
imagotipo que emplea el logotipo principal de la
marca, en este caso con un relleno de color

blanco. Hacia la parte inferior el disefio de la USTICA
palabra “Delivery”, en letras mayusculas y enfre

lineas color blanco cuya orientacion y simetria = I IERN
transmiten la sensacién de la esquina de una DELIVERY
caja.

Tipografia: Teniendo claro lo anteriormente
descrito para el logotipo principal de la marca,
nos enfocaremos en la tipografia para la palabra
“Delivery”. En este caso utiliza Orgquidea.
Toda la pablara esta en mayuscula y tiene mayor
tamafio las letras que estdn en el centro de la

palabra y asi junto con las lineas que la enmarca D E L I V E RY
dar la impresion de caja o relieve angular. No
hay informacion sobre la fuenfe exacta, Sin

embargo, se asemeja a “Orqquidea Framed”
con variaciones leves.

Paleta de colores: La marca para el rubro de
delivery utiliza gradaciones de color amarillo,
ademas de ello también se encuentran colores

como el blanco y negro, siendo este ultimo el
. #F2A20C  #BFS00B  #8C600D  #F2F2F2  #0DODOD
fondodela maget. AMARILLO 1 AMARILLO 2 ANARAJADO 3 BLANCO NEGRO

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso del rubro hoteles a través de la investigacion se logré evidenciar que
no existe un tratado estandar al logo de este rubro, ya que en sus redes sociales y pagina
web se muestran diferentes logotipos para sus perfiles oficiales. Ademéas de ello hay
caracteristicas 0 elementos extras que en ocasiones figuran o no dependiendo el sitio

web o red social de la marca para este servicio.

Actualmente a través de esta marca la empresa ofrece los servicios de hoteleria a
sus clientes en zonas del pais tropicales y paradisiacas por sus ambientes, donde puedan
disfrutar del mejor servicio al estilo Rustica, incluyendo su comida y en algunos casos

dentro del hotel ambientes de entretenimiento nocturno.
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Tabla 6. Identidad Visual actual de RUstica hoteles
Identidad Visual

Logo: “Rustica Hoteles™ cuenta con un logotipo,
que principalmente da mayor relevancia al
nombre de la marca y a su inicial representativa.

Mientras que a la parte inferior el rubro
especifico que en este caso corresponde al de
hoteles, con un tipo de letra de menor tamailo,
separaciones entre las letras uniformes. que le
dan asi una apariencia mas formal y elegante a la
imagen. sin dejar de lado el estilo tropical de
rustica.

Tipografia: Teniendo claro lo anteriormente
descrito para el logotipo principal de la marca,
nos enfocaremos en la tipografia para la palabra

“Hoteles”. En este caso utiliza Times Now. Toda ~
la pablara esta en maytscula y respeta simetria H O |
de separacion y tamaifios de sus letras. No hay y

informacion sobre la fuente exacta, Sin embargo,
es muy semejante a Times Now Light.

(L1l
.
(1]
P

Paleta de colores: La marca para el rubro de
hoteles utiliza gradaciones tres colores. dos de
ellos son una gradacién de amarillo y por ultimo
el fondo de color blanco.

#D9A404 #D99B29 HFFFFFF
AMARILLO1  AMARILLO 2 BLANCO

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, los servicios de “Rustica Club” ofrece una variedad de beneficios
asociados a los demas rubros, entre ellos descuentos en para los servicios de
restaurantes y hoteles de la cadena, noches gratis de estadia, full days, entre otros. A
través de este beneficio los clientes disfrutan de mejores beneficios a la hora de asistir a

los establecimientos de la cadena.

Cabe resaltar que al igual que los servicios de hoteleria, para la marca de
‘“Rustica Club” se evidencia que no existe un tratado estandar al logo, ya que en sus
redes sociales y pagina web se pueden observar diferencias que contrastan elementos y

caracteristicas que no se mantienen.
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Tabla 7. Identidad Visual actual de Rustica club
Identidad Visual

Logo: “Rustica Club” cuenta con un imagotipo,
que principalmente da mayor relevancia al rubro

de la marca. en este caso el servicio de club R A
rustica, y hacia la parte superior el nombre de la -

marca representativo.

Mientras que a la parte inferior del rubro se ) )
ubica un corchete decorativo con estilo clasico. E =

Al conjugarse estos elementos la imagen logra
transmitir una sensacion de exclusividad.

Tipografia: Teniendo claro lo anteriormente
descrito para el logotipo principal de la marca,

nos enfocaremos en la tipografia para la palabra
“Club”. En este caso utiliza el tipo Perpetua.
Toda la pablara esta en mayuscula y respeta

simetria de separacion y tamafios de sus letras.
No hay informacién sobre la fuente exacta. Sin
embargo. es muy semejante al de tipo Perpetua
Roman.

Paleta de colores: La marca para los servicios
de Rustica Club utiliza gradaciones colores
amarillos y marrones. esto con dar la sensacion
de brillo dorado a toda la imagen. sinénimo de UFXE205  HF2EQE3  HDOB7S2  HBF7A24  HCSOE34
servicios premium y exclusividad. AMARILLO1 ~ AMARILO2 ~ AMARILO3  MARRON1  MARRON2

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1. Estilo fotogréafico

En el caso de estilo fotografico que manejan el rubro de restaurante y delivery se
observa a los productos en escenarios 0 contextos de mesas, los colores del producto o
plato son vivos y transmiten sensaciones de antojo o suculencia, resaltando sobre un
fondo ligeramente difuminado. Asi también se muestran imagenes donde predominan el
acto de compartir y disfrutar el momento de comer, en este tipo de imagenes los colores
suelen ser mas opacos, sin embargo, no se pierde el plano de elementos como la
comida, teniendo mas relevancia los gestos y emociones que transmiten los personajes
de la fotografia (Ver figura 1).
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Figura 1. Estilo fotografico Rustica (Restaurante y Delivery).

E = ===\ =

; &, 3 .
Fuente: Portales web http://www.rustica.com.pe/ y https://rusticadelivery.com/

En el caso de los servicios para hoteles y club a través de sus portales oficiales
se evidencia un estilo fotografico que mantiene el fondo de sus instalaciones a lo largo

del pais, estos son escenarios para la recreacion y vacaciones del publico.

Sus imagenes son de colores vibrantes y logran transmitir sensaciones de
relajacion y tropicalidad, ya que en todas sus sedes predominan los destinos de playa y
climas célidos. Asi también mezcla el servicio de hoteleria con el disfrute gastrondmico
que ofrece su marca de restaurante y todo ello a su vez se vincula al servicio de

pertenecer a “Rustica club” como un socio vip (Ver figura 2).
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Figura 2. Estilo fotogréafico Rustica (Hoteles y Club).

Fuente: Portales www.rusticaclub.com y www.instagram.com/rusticahoteles.

3.4. Conclusiones del diagnoéstico de la marca

Rustica es un lugar muy especial que se ha establecido como una marca bastante
consistente debido a sus valores de marca y evidente diferencia en el mercado, puesto
que ofrece una diversidad de servicios, vinculados entre si para lograr experiencias

diferenciales en sus clientes.

A lo largo del tiempo se ha desarrollado bajo el concepto de ser una marca
tropicalizadora, objetivo que ha logrado con gran éxito. Sin embargo, al expandirse y
querer satisfacer a toda clase de publico, ha presentado dificultades con su linea de
marca, llegando a perder la esencia de sus inicios, ya que a través de la investigacion
realizada se observd que la marca presenta diferencias en su identidad visual al no
mantener una linea grafica ordenada, y, ademas, que esté adaptada a la modernidad de

nuestra actual dinamica social.

A través del analisis a los logos y tratamiento de estos en los diferentes portales
web y redes sociales oficiales de la marca, se evidenciaron contrastes que dificultan el

mantenimiento de su identidad visual. Y asi también de un slogan con el cual
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transmitan el valor agregado de la marca. Dichas dificultades seran abordadas a través
de una propuesta donde se logren alinear su linea visual, grafica y tono de voz, con el
objeto de transmitir una imagen visual ordenada en la que se resalta la esencia de sus
servicios y propuesta de valor. Logrando de esta manera establecer mejores estandares

de comunicacion visual para la marca.

3.5. Estrategia de comunicacion

3.5.1. Problema de comunicacion

De acuerdo a lo mencionado anteriormente la marca RUstica al ir en crecimiento y
buscar satisfacer las necesidades en diferentes clases de publico, ha ido perdiendo su
esencia. Por esto, es importante que la marca logre redefinir su identidad visual con el
objeto de ser clara y ordenada al momento de establecer comunicacion con su publico

objetivo.

Al profundizar acerca de ello, su pulblico potencial corresponde a la generacion
millennial, con edades entre los 25 a 34 afios y NSE “B”, denominados como “los
sofisticados”, entre unas de sus caracteristicas resaltantes se desataca que estos segun
Arellano (2017) valoran el tenor simbolico de las marcas y de personajes publicos por
la exclusividad y modernidad que representan. Es decir que la comunicacion con ellos a
través de una identidad visual clara, es fundamental. Por ende, es necesario redefinirla
bajo criterios de modernidad y sofisticacion. Con ello se estard mejorando el

posicionamiento a nivel visual de la marca para los diferentes rubros que manejan

Teniendo claro que el presente trabajo esta direccionado con mayor peso al rubro
de restaurantes es importante resaltar las ventajas que actualmente posee la marca,
destacandose principalmente por sus infraestructuras, trayectoria y calidad en sus
productos y servicios. Estos atributos deben fortalecerse a través de una imagen visual
solida con la cual se respalden los servicios y trayectoria de la marca, ademas de
cautivar al nuevo publico. Ya que recientes estudios de mercado demuestran que en el
Perl ha incrementado el comportamiento del consumidor, en especial los millennial,
con respecto al numero de familias que comen en restaurantes o piden comida a

domicilio, considerando factores de oferta, calidad y buen sabor.
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Entendiendo ello nos encontramos en un contexto de oportunidades que puede ser
de mayor provecho si la marca se adapta a un cambio innovador, que esté bien definido

y orientado a transmitir mayor organizacion visual.

3.5.2. Propuesta

Figura 3. Propuesta de logo corporativo

RUSTICA

Fuente: Elaboracion propia

Rustica es muy reconocida a nivel nacional como una de las cadenas de
restaurantes méas importantes del pais, sobresaliendo entre la competencia por sus
diferentes rubros y servicios, lo que le permitid posicionarse en el mercado de forma
solida. La empresa ha transitado a lo largo de estos 28 afios por diferentes etapas, que
han sido sindnimo de uno de sus principales valores como lo son la innovacion y la
calidad, que junto a la demés caracteristica de la marca hacen que su nombre e imagen

transmitan a su publico sensaciones de momentos gratos, célidos y alegres.
Teniendo claro esto, la problemética se halla en como su identidad visual a traves

de su logos dificultan la comunicacion, es decir, no se consigue un orden claro en ellos,

hay contrastes en la tipografia, y personalidad de la marca no es clara.
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Partiendo de esto me oriento a proponer una identidad visual con caracteristicas
redefinidas y nuevos elementos. Mi propuesta es crear una arquitectura de marca
funcional y ordenada jerarquicamente, con el objeto de lograr una mejor organizacion
visual. Para ello se ha llevado a cabo el disefio un logo corporativo que representa a la
empresa ‘“Rustica”, pensado para que sea la base que sostiene a las marcas y servicios

de la empresa. (Ver figura 5).

El logo corporativo es un imagotipo compuesto por tres iconografias
representativas de las marcas y servicios. En el caso del primer icono correspondiente a
“Rustica Restaurante” este representa al humo de los platos recién servidos y también el
movimiento que se encuentra en el restaurante Rustica. Cabe destacar que en la
propuesta se ha vinculado la marca Rustica Restaurante junto al delivery para que de

esta manera exista unificacién en la identidad visual.

Figura 4. Propuesta de logo para Rustica restaurante
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RUSTICA

RESTAURANTE

Fuente: Elaboracion propia

El segundo icono es representativo a “Rustica Hoteles”, atribuido a que todos los

hoteles de Rustica tienen lugares de relajacion y entretenimiento, pero también zonas de
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piscina, rio y mar, es por ello que el icono esta formado por ondas que representan

relajacion.

En tercer lugar, el dltimo icono representa a “Rustica Club” un servicio especial de
la empresa que brinda promociones y beneficios para socios VIP, por ello que pensando
en la exclusividad del servicio el icono esta conformado por dos destellos de luz que

representan lo magico y premium.

Figura 5. Estructura jerarquica de la arquitectura de marca

ARQUITECTURA DE MARCA

RUSTICA

I

W v

RUSTICA RUSTICA

RESTAURANTE MOTELES

%
RUSTICA

cLum

= Marca Corporativa - Paraguas

RUSTICA
N Avivig
RUSTICA RUSTICA = Marcas
M %
RUSTICA RUSTICA = Servicios

DELIVERY

cLue

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se espera que con ello la marca pueda seguir creciendo y ampliando su
presencia en el pais, ademés de internacionalmente de acuerdo a sus proyecciones para

incursionar en Latinoamérica.
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3.5.3. Pdblico objetivo

De acuerdo a lo sefialado anteriormente acerca de las estadisticas de consumo
especialmente por el publico millennial, los cuales generalmente emplean aplicativos
para el consumo de comida répida y bebidas. Afadido al incremento de las familias
peruanas que prefleren comer en restaurantes o hacer pedidos a domicilio para
simplificar sus labores de cocina. De acuerdo a andlisis del sector gastrondmico estas

son tendencias que se mantendran y seguirdn en crecimiento para los préximos afios.

Teniendo lo anteriormente detallado la propuesta apunta al posicionamiento de la
marca dirigido especialmente al pdblico peruano de edades entre los 25 a 34 afios de
edad, enfocando mayor interés a los de Nivel Socio Economico (NSE) de tipo “B”,
pertenecientes a la generacion millennial. Especificamente consumidores con estilo de
vida catalogada como “Los Sofisticados” que segin Arellano (2017) son aquellos
hombres y mujeres, en su mayoria jovenes, cuyos ingresos y educacion estan por
encima del promedio peruano; son cosmopolitas, valoran la imagen personal y estatus.

Entendiendo ello se deben tener claro sus intereses y como comunicarse con ellos.

Principalmente con respecto a sus intereses, este tipo de consumidor invierte mucho
en su cuidado personal, evalia el ambiente del punto de venta ademas del servicio y
buscan productos de alta calidad. Por otro lado, con respecto a qué se les puede ofrecer,
estos confieren mucha importancia a los atributos de la imagen para evaluar las
experiencias de consumo. Dentro de los beneficios valorados y las oportunidades
halladas atribuida a la categoria de restaurantes, se encuentra que este tipo de
consumidor es atraido por los simbolos de exclusividad, las tendencias en consumo y

hacer constante el cambio.

Asi también en relacion a como comunicarse con ellos, estos valoran el tenor
simbdlico de las marcas y de personajes publicos por la exclusividad y modernidad que
representan, son quienes mas leen revistas tanto impresas como en internet y estan
enterados de actualidad, innovacion y tecnologia, estando a su vez sobreexpuestos a
publicidad y disfrutan de mensajes novedosos que utilicen un humor inteligente. Por

estas razones una buena alternativa de llegar a ellos es a través del internet.
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Al presente encontramos que los jovenes adultos son un publico potencial, ya que,
“Rustica” cuenta con espacios amplios y con una infraestructura de tematica especial
Ademés de fécil acceso en la mayoria de distritos limefios y del pais. Estos potenciales
consumidores se encuentran muy familiarizados con las redes sociales y sus tendencias,
particularmente las redes de Instagram y Facebook ya que se centran en fotografias de
calidad y experiencias, buscando entonces disfrutar de innovadoras sensaciones Yy
momentos en los centros gastronémicos y de recreacion donde puedan tener una estadia
de calidad y fotografias llamativas para subir en estas redes sociales. Asi también
valoran mucho las recomendaciones en redes sociales de influencers, los cuales son
personas a las cuales siguen y confian. Ademas, suelen ahorrar y celebrar fechas
especiales en lugares que ofrezcan una infraestructura de nivel y servicio de calidad,

buscando asi tener momentos inolvidables.

De acuerdo a Datareportal (2021) en su reciente actualizacién a través de We Are
Social y Hootsuite en relacion al consumo de redes sociales en el Per( emitidas en el
informe de Digital 2021 Global Overview Report se destaca que existen en Pert 19,90
millones de usuarios de internet, esto es el 60% de la poblacion, y actualmente estan
activos en redes sociales 27 millones de peruanos, lo cual arroja ser el 81.4% de la
poblacién, por lo cual la mayoria de la poblacion posee mas de un perfil por red social.
Link: El estado del uso de redes sociales (Anexol)

Lo que respecta a la audiencia de contenido publicitario de anuncios en redes
sociales como Facebook, Instagram y Facebook messenger, el reporte califica que el
mayor consumo de este contenido lo realizan las mujeres y hombres de edades entre 25
y 34 afios con el 13.7% y 7.8%, seguido del publico de edades entre 18 y 24 afios y en

tercer lugar el de 35 a 44 afos. Link: Edad y sexo de la audiencia de anuncios

publicitarios en redes sociales (Anexo2)

En concordancia el resumen estadistico emitido por Ipsos Pert (2020) destaca que
la generaciéon Y, de la cual forman parte los milenillas, estin mas bancarizados y son
los que realizan mas compras en linea para evitar colas y por la rapidez del método, asi
tambien al utilizar el internet lo hacen para navegar en redes sociales, buscar
informacion y chatear, sin dejar de lado que tienen pensado realizar viajes y comprar

electrodomésticos para su hogar Link: Generacion “Y” (Anexo3)

32



Por ultimo, en relacion al gasto de los peruanos por categoria de productos y
servicio, el reporte de Digital 2021 Global Overview Report muestra que, dentro de los
principales intereses de las personas, en base al gasto en plataformas de via e-commerce
en primer lugar se hallan los gastos de viajes, movilidad y alojamiento, seguido de la
industria de la belleza, productos electronicos y en cuarto lugar Comida y cuidado

personal. Link: Gastos a través del e-commerce por categoria (2019).

De acuerdo a lo detallado anteriormente la marca Rustica tiene participacion en dos
de las primeras cuatro categorias para las cuales el plblico peruano destina sus gastos,
correspondientes a alojamiento, movilidad y viajes, seguido de la cuarta posicién para
la categoria de comida, por ende, su entorno es dindmico y con un gran potencial a nivel
de percepcion monetaria. Entendiendo esto el pdblico objetivo que se propone, esta
orientado hacia una audiencia con alto potencial en cuanto a gustos y comportamientos
por satisfacer, los cuales se vinculan muy bien a los rubros y servicios que maneja la

marca.

En base a ello la propuesta trabajada esta orientada a un publico potencial que se
puede identificar con las fortalezas de la marca “Rustica”, adultos jovenes peruanos de
25 a 34 afios (Millenials) del NSE B, con la finalidad de potenciar las oportunidades de

la marca y posicionarla eficazmente en este nuevo segmento.

3.5.4. Storytelling

Alberto es una de las tantas personas afectadas por la crisis del Covid-19 al perder
su empleo. Su esposa al igual que su familia lo motivaban a no decaer ante la situacion.
De nifio sus padres lo sacaron adelante con un pequefio puesto de comida rapida, el cual
vendieron para mudarse a la capital y buscar nuevas oportunidades para €l. Ante este
duro escenario, al igual que afios pasados recordd los momentos dificiles que enfrentd
al mudarse, alejandose de amistades y familiares cercanos. Durante la cuarentena se dio
cuenta que “Toda crisis trae consigo oportunidades” y es alli donde recuerda sus raices
y se anima a emprender al igual que sus padres un negocio de comida, esta vez mas
definido y orientado al encuentro familiar y de amistades, en el cual puedan disfrutar de
un ambiente entretenido ademas de riquisimos platos que acompafien el momento y lo

hagan una experiencia inolvidable. El proceso lo ayuda a comprender que la imagen de
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su negocio debe transmitir su vision de forma clara y por ello la adaptacion e
innovacion al entorno digital fueron sus mejores aliados para crecer un negocio que
inspira y demuestra que a veces las oportunidades estan disfrazadas de problemas y

debemos aprovecharlas.

3.5.,5. Propuesta de valor
Ristica mantendra su propuesta de valor con la que logra marcar una clara
diferencia frente a la competencia, atribuida a brindar su diversidad de servicios en un

solo sitio. Estableciéndose la siguiente frase que predominara para sus camparias:

“Vive la experiencia Rustica”

3.5.6. Valores
= Innovacion
= Tropicalizacion,
= Calidad

= Union.

3.5.7. Objetivos
* Construr una nueva identidad visual de las marcas “Rustica” sostenibles en
el tiempo
= Respetar un orden visual moderno y ordenado.
= Mantener el tono de voz amigable
» Resaltar la personalidad de la marca sin perder el origen de su esencia.
= Humanizar a la marca mostrando lo real que es y las experiencias que

brinda a través de la comunicacién visual en redes sociales.

3.5.8.  Posicionamiento
Ser una cadena peruana de restaurantes y hoteles que brinda un servicio completo

y de calidad a precios accesibles conservando su personalidad de origen de marca.

Ruistica no es solo un restaurante mads. Es un lugar de encuentro donde se crean
momentos y experiencias gratas, divertidas y recreacionales, acompafiada de una alta

calidad en sus platos, bebidas y ambiente. Por ello a través de este posicionamiento nos
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enfocaremos en las emociones de reencuentro y diversion que se dan entre familiares,
amigos y compafieros de trabajo, para vivir la experiencia rustica y convertir este tipo

de momentos en Unicos.

3.5.9. Tono comunicacional

Coloquial y amigable.

Seleccionamos el tono de comunicacion coloquial y amigable con el objetivo de
generar conflanza y ese entusiasmo 0 carisma que te transmite un amigo al invitarte a
un lugar para relajarte o celebrar. De esta forma pretendemos transmitir que momentos
especiales deben tener lugar en un sitio agradable, calido, acogedor y de gran calidad

como rustica.

3.6. Identidad visual

3.6.1. Manual de identidad visual

Para lograr un relanzamiento efectivo de la marca ‘“Rustica” se elabordé un manual
de identidad, en el cual fueron establecidas las bases para el manejo y tratamiento de la
marca y sus elementos. Este debera ser difundido a través de la pagina web de la

empresa y su implementacién debe irse dando de forma progresiva.

A pesar de ser un material logistico, el manual ha sido disefiado con un mend

interactivo para agilizar su visualizacion.

Ubicacion:
https://drive.gooqgle.com/drive/folders/18xaY1 mwA3D5-jgzrWwvhr XiK OHwWGsqfV

3.6.2. Campafa Gréfica
Para difundir la campafia grafica disefiada se seleccionaron como principales
plataformas sociales a las redes de Facebook e Instagram. En primer lugar, Facebook
sigue posicionandose como la plataforma de mayor interaccion y a través de ella se
estaria llegando al publico actual de rustica ademas del publico potencial al cual

debemos enfocar mayor interés. Esta red es idonea ya que propicia la interaccién a
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través de conversaciones, comentarios, compartimiento de publicaciones y reacciones

de los usuarios. Por ello para nuestro objetivo es fundamental utilizarla.

Por (ltimo, con respecto a Instagram este se focaliza de forma particular al publico
potencial de nuestra propuesta, ya que es la plataforma que mas emplea nuestro tipo de
publico. Entre sus caracteristicas se resalta que es una red bastante dinamica en donde
se debe compartir publicaciones y contenido de forma recurrente para que asi se logre
establecer un seguimiento e interaccidn constante con los usuarios, ademas de

inmediata. Cabe resaltar que en esta predomina el contenido auténtico ademas de
creativo y visualmente atractivo para los usuarios.

Ubicacion de piezas gréficas:
https//drive.google.com/drive/folders/18xaY1 mwA3D5-jgzr'Wwvhr XiKOHwWGsqfV

Figura 6. Pagina en Facebook de Rustica restaurante
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Figura 7. Publicaciones de anuncios en Facebook de Rustica restaurante

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8. Publicaciones en Instagram de Rustica restaurante
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Figura 7. Publicaciones de historias en Instagram de Rustica restaurante
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 8. Comunicacion en Prensa
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VIVI
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. Comunicacion en Prensa (Disefio)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10. Panel publicitario

39



VIVE
LA EXPERIENCIA g, '
RUSTICA

Convierte cada
momento en Unico
Un nuevo e inspirador
concepto te espera

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Disefio web

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12. Punto de venta
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 12. Menu Digital
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1. Investigacion

En base a la blsqueda y recopilacién de datos e informacion acerca del mercado y
los aspectos del negocio al cual se dedica la marca objeto de estudio, la etapa de
investigacion fue fundamental para ayudar a determinar las principales dificultades en
su imagen. Inicialmente se tuvo como reto que la marca cuenta con escasa informacion,
pero a pesar de ello la labor no se vio interrumpida y se logré hallar que esta no
presentaba una linea totalmente definida con respecto a su identidad visual,
evidenciandose discrepancias en la utilizacion de su logo sobre todo en redes sociales y

portal web oficiales de las marcas, ademas del tratamiento de sus elementos.

La empresa actualmente da mayor peso a su marca de restaurantes por ello la
propuesta se enfatizd hacia este rubro. Conjugando a su vez con el de delivery para asi
lograr la unificacion de la identidad visual, ya que ambos particularmente son muy
estrechos. A partir de esto se optimizaron los recursos y determiné que a partir de
estudios y declaraciones por entes importantes en el sector gastronomico del pais el
comportamiento del consumidor hacia este tipo de servicio se proyecta en crecimiento
ademas de encontrar que los millennials hacen parte de nuestro publico objetivo y
potencial, siendo estos los principales interesados y mayores consumidores de este tipo
de servicios. Entendiendo ello, en base al manejo de este tipo de informacion considero
que estos datos facilitaron el trabajo prospectivo, ayudando a dilucidar el entorno en el
cual se maneja la marca, siendo asi un plus, que contribuyd a precisar el disefio de la

propuesta.

Ademés de ello durante esta etapa logré comprender de manera realista a través de
las dificultades evidenciadas en el manejo y tratamiento de la marca, la importancia y
aporte que tiene el disefio grafico y la identidad visual, puesto que si ambos estan bien
definidos permitirdn optimizar la comunicacion de una marca, ya que mejora el
concepto del negocio y diferencia a la empresa de su competencia. Siendo entonces
muy importe mantener una identidad visual clara que brinde una primera impresion

atractiva y perdurable en el publico.
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Asi también se resalta que debido a nuestro escenario actual que exige el
distanciamiento no se pudieron llevar a cabo estudios de campo en su totalidad; sin
embargo, se aprovechd cada via disponible para ofrecer una propuesta de calidad y

pude realizar una sesion de fotos en un establecimiento de Rustica.

4.2. Propuesta creativa

Tratandose de una de las marcas mas importante a nivel nacional ademas de
grande, considero que fue un verdadero reto el disefio y desarrollo de esta propuesta. A
pesar de que la marca se ha caracterizado por siempre innovar a lo largo del tiempo,
este caso fue realmente complejo, porque se debid modificar notablemente su linea
grafica, teniendo presente que no se debia perder su esencia original, con el objeto de
no desconectar con el publico que actualmente acompafia a Rustica en su trayectoria
como uno de los mejores restaurantes a nivel nacional, ademas de cadena hotelera.
Accionar esta propuesta no fue tarea facil, sin embargo, confié firmemente en ella,
tomando como base la labor investigativa y los conocimientos adquiridos en estos afios

de carrera.

También es importante mencionar que la propuesta tiene como contexto la
coyuntura actual frente a la pandemia de Covid 19, por lo que cada pieza desarrollada
graficamente guarda también un trasfondo preventivo ideado previamente. Finalmente,

de acuerdo al Storytelling, es lo que impuls6 a la idea inicial de negocio.

4.3. Manual

El manual fue logrado a través de dos programas. En primer lugar, se utilizd el
programa de Adobe lllustrator como herramienta idonea para crear piezas graficas. Se
establecieron colores, formas y textos que pudieron ser diagramados de manera
adecuada y con las medidas apropiadas segun el formato y material necesarios. Por otro
lado, una vez que se aterrizaron las piezas, se utiliz6 Adobe Photoshop como programa
de apoyo para recrearlas en fotografias (a manera de montaje) y lograr imagenes mucho

mas cercanas a la realidad.

Con la elaboracion del manual se logro establecer una linea grafica mas clara y
ordenada, lo que hace que la marca se vea mas profesional. En base a ello logré apreciar

que el manual de identidad como uno de los principales resultados del trabajo, facilitara
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la creacion y difusion de contenido que ayudan a la marca a que sea mas recordable.
Ademas de ello establecer una linea fotografica que diferencie a la marca también
ayuda al posicionamiento dentro del publico, por lo cual, contribuye a su
fortalecimiento. A partir de estos hallazgos he aprendido que previo a las acciones
difusivas es esencial determinar el estilo de la marca, para asi tener una guia de la

produccion grafica, fotografica y audiovisual.

Durante esta etapa pude comprender que efectivamente las fotografias de
escenarios, platos y ambientes son relevantes para un la propuesta ya que exponen de
forma directa lo que se estd vendiendo. Sin embargo, he aprendido que es muy
importante para las marcas manejar elementos que las humanicen. Entendiendo ello el
disefio gréfico y la identidad visual no solo son elementos figurativos, sino que pasan a
ser ilustraciones que transmiten emociones y sensaciones mediante la comunicacion. De
esta manera conectar con el publico se hace un poco mas sencillo, por lo cual es
sugerible que la marca de manera ocasional publique material fotografico o audiovisual
mostrando caras -de personas ya sean comensales o del equipo de trabajo-, que narren
historias alusivas a su experiencia en los establecimientos Rustica, o del esfuerzo del
equipo para llevar el mejor servicio a su publico, para asi lograr humanizar a un mayor
nivel la marca. Siendo esta estrategia un aspecto potencial que puede ser aprovechado,
puesto que los rubros que maneja la marca son propicios para este tipo de contenido. Es
asi como se puede conectar emocionalmente con el publico y ademas de generar mayor
interaccion en plataformas sociales, se puede obtener la opinion de la gente, lo cual
genera a su vez que otras personas se sensibilicen o entusiasmen a vivir la experiencia

que ofrece la marca, estimulando de esta manera el interés del publico.

4.4. Tiempo

Inicialmente se plante6 un calendario de actividades ajustado a las etapas de
investigacion, disefio y elaboracién del trabajo, considerando los compromisos
laborales y horarios de estudio para asi mantener un orden adecuado ademas de un

equilibrio en tiempo. Esto fue logrado a través de un cronograma Gantt.

Durante el proceso operativo se determind que los periodos de tiempo asignados a
las etapas de investigacion y elaboracion de trabajo de suficiencia profesional fue poco

para realizarlo. A partir de ello comprendi que estas etapas demoran mas de lo previsto,
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por ende, se deben tener mayores previsiones para evitar retrasos y complicaciones

durante el proceso.

4.5. Aprendizaje de mayor relevancia

La investigacion prospectiva acerca de la marca y su entorno es esencial
para el diagndstico y disefio de la propuesta

Manejar un imagotipo brinda versatilidad, puesto que permite que las piezas
graficas y los contenidos guarden coherencia entre si,

El disefio grafico y la identidad visual son relevantes puesto que optimizan
la comunicacion de la marca, mejora el concepto del negocio y diferencia a
la empresa de su competencia.

Relevancia e importancia del disefio grafico y la identidad visual en las
marcas

Una identidad visual clara, ordenada Yy atractiva genera una buena
impresion en el publico ademas de mayor recordacion.

Una linea grafica ordenada y bien definida es fundamental para guiar las
acciones difusivas de la marca, ya que de ello depende la produccion de
material gréfico, fotogréafico y audiovisual.

Humanizar a la marca facilita la conexién y comunicacion con el publico.
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ANEXOS
Anexo 1. El estado del uso de redes sociales

Enero
2021 I

Uso de redes sociales y servicios de mensajeria instantanea

NUmero total de Usuarios de redes Cambio anual en el NGmero de usuarios de Porcentaje del total de
usuarios activos de sociales como porcentaje numero de usuarios de redes sociales que acceden usuarios de redes sociales
redes sociales de la poblacién total redes sociales a través de teléfonos moviles  Que acceden a través de

dispositivos moéviles

LA AC

we
are. | ® Hootsuite- ) Jelfelglely]

Traduccién hecha por

Fuente: Estadisticas de la situacion digital de Perd en el 2020-2021 (Digital 2021
Global Overview Report- Per(), Datareportal (2021).

Anexo 2. Edad y sexo de la audiencia de anuncios publicitarios en redes sociales

2021

Porcentaje de la audiencia de redes sociales presente en las plataformas de anuncios de Facebook,
Instagram y Facebook Messenger, por edad y sexo.

16.3%
Muijer

Hombre

13-17 65+
Anos Anos

we
are. | ™ Hootsuite: R () Jel(elglely

Fuente: Estadisticas de la situacion digital de Perd en el 2020-2021 (Digital 2021
Global Overview Report- Per(), Datareportal (2021).
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Anexo 3. Generacion Y

GENERACION Y

(1980 — 1995)
— b decada10 0\\

o : s Lo que méas hacen en internet )
25% son bancarizados "‘ es usar redes sociales, buscar

del Perii informacion y chatear »”

urbano son Y i:! 3 de cada 5 /5 Para el 2021 fienen pensado
m iy @ oo\
porque es mas rapido electrodomésticos para el hogar

Fuente: Generaciones en el PerQ. Ipsos Perl (2020).

Anexo 4. Gastos a través del e-commerce por categoria (2019).

Enero

202‘ Monto total, en délares estadounidenses, del gasto en plataformas de comercio
electronico por categoria en el 2019

Viajes Moda y Medios Comiday
(incluyendo alojamiento) belleza electronicos cuidado personal

Mobiliarios y Juguetes, juegos Musica

electrodomésticos de mesa y hobbies digital Vidsojuegos

&3J Hootsuite" \#] branch

Traduccion hecha por:

Fuente: Estadisticas de la situacion digital de Peru en el 2020-2021 (Digital 2021
Global Overview Report- Perd), Datareportal (2021).
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