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“Los limites del
diseno son los
limites de los
problemas”

Charles Eames
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Capa “La realidad de mercado obliga a una

Introduccion .,
renovacion constante que genera la
insatisfaccion permanente. Un dise-
no responsable deberia proponer re-
sultados de otra densidad. Buscar la
creacion de productos mas sinceros y
honestos que apunten a un deleite con-
tinuado de larga duracion y evitar un
consumo desaforado ...”

Gae y Ramon Benedito, El disefio como espectaculo. De lo bello de las cosas.
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Este proyecto sc propone plantear una visiéon y un modo de entender
nuestra disciplina desde una mirada asociativa y abierta en cuanto a los
limites de accién del diseno dentro del contexto de una empresa. El valor
de la funcién del disefio actualmente va mas alla de las piezas graficas

a desarrollar, se debe considerar las condiciones de nuestra sociedad
posmoderna y ser participe de la serie de decisiones que se tomen respec-
to a lo que queremos proyectar de una marca. Es por eso que detras de
cada pieza grafica debe haber un proceso de reflexiéon que sea fruto de
un entendimiento global y profundo de la experiencia de marca* como
experiencia social. Tal proceso, encuentra sus bases en dos enfoques teori-
cos del diseno contemporaneo: el design thinking y el disefio de experiencia.
Ambos plantean un cuestionamiento sobre el rol actual del disefio en la
sociedad proponiendo que este debiera situarse en las estructuras em-
presariales, preguntandose cudles son sus aportes y oportunidades frente
a una sociedad que pareciera estar obsesionada con la experiencia de
consumo y, que sin embargo, muestra senales de cambio hacia un modelo
de desarrollo mas austero, responsable con el medio ambiente, consciente
de las diferencias sociales y preocupado de mejorar la calidad de vida.

En la medida que la sociedad occidental ha logrado un mayor desarrollo
la relacién con los bienes de consumo ha cambiado. Si a mediados del
siglo pasado el objetivo principal de consumir un bien era satisfacer una
necesidad primaria, hoy estamos inmersos en una cultura de consumo
que aboga por generar relaciones estrechas entre usuarios y marcas, no
es el producto en si mismo el que importa sino el significado social que
transmite una marca en particular, tal como lo expresa McCanell: “E/
articulo de consumo se ha convertido en un medio para alcanzar un fin. El fin consiste
en una inmensa acumulacion de experiencias reflexivas que sintetizan ficcion y reali-

10. Por experiencia de marca entenderemos; una perspectiva integral de la creacion de marca
que contempla todos los vinculos entre consumidor y marca en cuanto a una conexion directa
con los valores de marca, o una experiencia de marca. Estas experiencias refuerzas la identidad
distintiva de marca antes, durante y después de la adquisicion. La interaccion entre consumidor
y marca contribuyen a la creacién de significado e identidad.

Pressy Cooper, El disefio como experiencia. El papel del disefio y los disefiadores en el siglo
XXI. GG Diseho. p.220
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dad en vasto simbolismo, un mundo moderno® . Esta idea del bien de consumo
como simbolo de deseo ya la habia vislumbrado Marx quien intentaba
oponer a esta idea la secuencia de produccion del trabajo impresa en los
bienes, de este modo se proponia desplazar el sentido meramente simbo-
lico de los objetos para incorporarlos en una secuencia productiva que
hacia obvia su posesion y despejaba el deseo/placer de poseerlos. Frente
al fracaso de los grandes proyectos Marxistas, el bien de consumo dejo
de simbolizar el trabajo de la clase obrera y se integré profundamente en
nuestra cultura llevandonos a entender nuestra vida en comunidad, como
bien lo explica el filésofo francés Guy Debord , como simil de una “socie-
dad del espectdculo™. Debord apunta que:

“La vida entera de las sociedades en las que imperan las condiciones de produccion
modernas se anuncia como una inmensa acumulacion de espectdculos. Todo lo direc-
tamente experimentado se ha convertido en una representacion”. Debord hace una
crudo analisis de las consecuencias de la relacion sociedad y consumo, en
que se tornan confusas los limites entre realidad y ficcion pues

“la alienacion del espectador en_favor del objeto contemplado (que es el resultado de su
propia actividad inconsciente) se expresa de este modo: cuanto mds contempla, menos
vive; cuanto mds acepta reconocerse en las imdgenes dominantes de la necesidad, menos
comprende su propia existencia y su propio deseo. La exterioridad del espectdculo en
relacion con el hombre activo se hace manifiesta en el hecho de que sus propios gestos
dejan de ser suyos, para convertirse en los gestos de otro que los representa para él. La
razon de que el espectador no se encuentre en casa en ninguna parte es que el espectdcu-
lo se encuentra en todas”.

Parece ser entonces que la experiencia se ha perdido. Sélo tenemos acceso
a la representacion de la misma. ¢(No sera que el diseno puede reflexionar
criticamente ante esta postura y proponer una nueva forma de experien-
cia que se desligue de la apariencia? Robert Bocock, socidlogo britanico,
apunta en su reflexion a definir la relacién que se estableceria entre obje-
tos de consumo y simbolismo social: “4 medida que la mayoria de la poblacion
(entre dos tercios y tres cuartos) en las sociedades capitalistas occidentales iba teniendo
mayores recursos, la_forma de consumo cambid de una preocupacion primordial por la
provision material basica (de la que mucha gente sigue careciendo en las principales
soctedades capitalistas, y en todo el mundo en su conjunto) a una_forma de consumo
mds relacionada con el estatus y el significado simbdlico del producto adquirido™: .

En consecuencia, estructuramos nuestra existencia y le damos sentido,

en gran parte, en base a nuestro estilo de consumo, pues es a través de
nuestras elecciones donde nos diferenciamos y reafirmamos nuestra iden-
tidad en relacion al grupo social al que queremos pertenecer. El disefio no
puede entonces quedar ajeno a este proceso. En esta linea, los hermanos
Benedito sefialan que:

“el disefio, por su propia naturaleza, es también una forma de construccion de iden-
tudades sociales e individuales donde edificamos o reproducimos cédigos y_funciones

11. MacCanell D. El turista, una nueva teoria de la clase ociosa, Melusina, Barcelona. 2003,
p. 25

12. En 1967, Debord, escribi6 “La sociedad del espectaculo” como libro de teoria para el grupo
extremista contestatario de la Internacional Situacionista. Desde ese momento se acufia el con-
cepto de “sociedad del espectaculo” siendo considerada por muchos como una de las hipotesis
artisticas mas radicales del siglo XX.

13. Bocock R., Consumismo y estilos de vida. 1992
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soctales aprendidos. Paraddjicamente, el consumidor aspira a un estilo de vida y a la
elaboracion de una personalidad por medio del consumo de identidades ficticias, pro-
ducidas para la promocidn de marcas; ello se ha convertido hoy cast en una exigencia
para la integracion social™: .

Se entiende, que la posicion critica de Debord y Bocock, permiten gene-
rar nuevas matrices que aceptando las propuestas de los hermanos Bene-
dito, permitan desarticular a través del disefio esa experiencia meramente
espectacular. Para eso es fundamental hacerse cargo del proceso que
genera la experiencia en el consumidor y desarrollar un ética en cuanto a
la relacién marca-consumidor-disefio. (Podra el disefio al empoderarse en
esta triada y proponer una nueva aprehension de la experiencia?

Mike Featherstone, profesor britanico de investigaciéon de sociologia y
comunicaciones, define en la linea de los hermanos Beneditos, tres inter-
pretaciones para comprender la cultura de consumo: @) Como una nueva
Jase caracteristica en el desarrollo econdmico. b) Como un proceso social por el que la
gente utiliza los bienes y servicios para crear vinculos sociales o distinciones. ¢) Como
un proceso creativo donde mito y deseo se incorporan al proceso de consumo con el fin de
afiadir placer emocional y estético.

Es esta ultima interpretacion, la que mas llama la atencién para fines de
este proyecto. Pues desplaza la experiencia real, de la que habla Debord
y nos propone el alcance de la experiencia estética como una posibilidad
real de hacernos cargo de la realidad desde la perspectiva del disefo.

Tal cambio encontraria su forma actual en lo que los economistas_Joseph
Pine y James Gilmore denominan “economia de la experiencia™. Esta fase se
construiria en la evolucién desde una economia industrial (eje producto/
necesidad), pasando por una economia de servicios (eje de las capacidades
profesionales de las personas), hasta la fase actual en donde el eje estaria
situado en estructurar formas de consumo llenas de significado, multisen-
soriales, que proyecten un estilo de vida determinado que el consumidor
haga propio identificAndose con él.

La nuestra es una cultura de adquisicién, posesion y experiencia con-
sumista, el cargar de sentido esa experiencia, con el fin de generar un
vinculo que perdure entre el consumidor y la marca, es la tarea que
actualmente el disefio pretende abordar desde las multiples herramientas
comunicacionales que maneja. Es importante incorporar aqui el caracter
ético de una disciplina que se exprese en una labor verdadera que no pre-
tenda el engafo del consumidor sino el desarrollo de una real experiencia
estética de calidad.

Este altimo tiempo hemos sido testigos de un cambio de vision, valores

y reclamos sociales tanto en nuestro pais como en el mundo. La crisis
medio ambiental que ha producido un modelo econdémico centrado en la
explotacion indiscriminada de recursos naturales ha generado como res-
puesta una mayor conciencia en las personas y en sus habitos de consumo,
demandando productos y actitudes responsables con el medio ambiente
por parte de las empresas. Asi mismo, se han intensificado los esfuerzos
por generar mejores condiciones laborales en los equipos de trabajo, res-
ponsabilidad social, etc. Un porcentaje importante en nuestras decisiones

14. Benedito, G.R. El disefio como espectdculo. De lo bellos de las cosas. Ana Calvera. GG.
Disefio. p.178



9 | La Experiencia de SantaPizza

de compra pasan por sentirnos parte del “estilo de vida” al que apelan

las marcas, la tendencia actual apela por un modo de vida saludable,
respetuoso e inteligente con el medio ambiente, culturalmente diverso y
propositivo. Como disenadores tenemos las herramientas persuasivas para
plantear estos temas dentro de las empresas y contribuir para que éstas
tengan como objetivo no sélo el obtener ganancias, sino también, ser un
aporte a la sociedad.

A proposito de la responsabilidad social, el disehador Fernando Martin
Juezs apunta: “por ello, buscando humanizar el querer de la gente, comprende que
lo primero por conocer son los deseos, las fantasias y los modos de vida de quienes
solicitan sus obras, sus construcciones, sus disefios —aunque estas predilecciones pa-
rezean limitadas o contradictoras, pobres o caprichosas, y no coincidan con las suyas-;
sin embargo, no lo hard para ganar la aprobacion de sus propuestas, por fingimiento

0 adulacién, sino porque sabe que comprender para quién se disefia es la puerta de
entrada a lo diverso y lo entrafiablemente humano, al lugar del didlogo y las opciones,
al espacio donde se prueban las oportunidades y donde las cosas realmente se transfor-
man. Su trabajo no es sustentar la ignorancia de los demds o la propia; su tarea es dar
estatura y dignidad a los deseos de la gente. “Dar un rostro a las cosas ...””

El disefiador se presenta como un conductor capacitado para generar el
lazo entre la marca y el usuario, aportando significado y sentido a la rela-
cién. Si bien aqui se explica el caso de un restaurante, con caracteristicas
particulares de funcionamiento, esto no deberia ser impedimento para
integrar este modelo a otros servicios con caracteristicas distintas.

15. Martin Juez, F. Flor y canto, filosofos y pensadores anénimos del México prehispanico. De lo
bellos de las cosas. Ana Calvera. GG. Disefio. p. 52
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“Fl diseno es un factor de calidad y de
progreso que transforma a la empresa,
por pequena que sea, y le da la capacidad
de configurar su entorno competitivo”

Viladds, Disefio Rentable, 10 temas a debate
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Este proyecto se desarrolla y enmarca en una situacién especifica. Hace
mas de un aflo trabajo como disefiador grafico para SantaPizza, un
restaurante ubicado en el sector oriente de la capital de nuestro pais. El
objetivo de este proyecto es dar cuenta del aporte que hace el disefio a un
servicio de experiencia cuando éste trabaja desde el interior de la empre-
sa, asimismo proyectar como de ésta forma el disefno logra abrir nuevos
campos de accién y se transforma en una herramienta estratégica y de
gestion para la marca. El objetivo principal de esta intervencién ha sido
mejorar la experiencia de marca en el cliente.

Hoy SantaPizza lleva 10 anos funcionando desde que Christian Berger
abri6 el primer local en Santo Domingo. A los pocos afios se sumé un lo-
cal en el boulevard de Parque Arauco y un tercero en Mall Sport. Actual-
mente esta en proyecto el abrir nuevos locales en Santiago.

Comunmente la relacién negocio de experiencia/ disenadores, funciona
en una estructura de trabajo de relacién externa -ya sea a través de agen-
cias o freelance- en la que la empresa pide por encargo, generalmente, el
desarrollo e implementacién de la identidad corporativa de la misma o de
distintas piezas graficas segtin la necesidad que tenga el cliente. Este mo-
dus operandi limita el radio de acciéon y el grado de profundidad en que
puede actuar el diseno sobre las transmision de la identidad corporativa
de la empresa.

Para el desarrollo de este proyecto se tomaron como base tres conceptos
planteados por la reflexién entorno al disefno actual y la cultura de consu-
mo: diseno de experiencia, design thinking y la funcion estética éste. El dise-
no hoy en dia forma ya parte de la funciéon productiva de un gran ntimero
de empresas que han encontrado en €l un potente instrumento de mejora
y crecimiento. Del mismo modo, la experiencia del cliente se ve mejorada
ya que se le permite el acceso a un producto que no sélo responde a una
funcion practica sino que cubre necesidades estéticas del sujeto.

La propuesta para este proyecto pasa por plantear una metodologia/
modelo de trabajo en la que se identifica rol y objetivos de la funcién del
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disefio, lo posiciona dentro de la estructura de la empresa y describe como
se relaciona e interacta con los demds actores. Se propone asi una meto-
dologia a seguir para el desarrollo de proyectos dentro SantaPizza.

Mi rol dentro de SantaPizza es llevar el control interno y externo de la
comunicacién corporativa como su desarrollo e implementacion, esto es,
manejo de los distintos medios y soportes comunicacionales que posee
SantaPizza. Mi objetivo y motivacion para este proyecto es el establecer la
funcién del disefio como un ente propositivo y facilitador de la experien-
cia global del cliente. Por ende, definirse como un elemento estratégico
dentro de las decisiones de negocio con respecto al producto integral que
se quiere entregar al cliente al entender que la experiencia del cliente es
en gran parte el producto que consume.

Por la formacién que hemos recibido como disefiadores tenemos mayores
herramientas para ponernos en el lugar del otro. Logramos una mejor
empatia con el usuario final dado la observacion analitica que hacemos,
el desarrollo de pensamiento critico entorno al producto que la marca de-
sea entregar y la aplicaciéon de las multiples herramientas que manejamos
para comunicarnos. Tendemos, entonces, un puente entre la empresa y el
cliente que establece al usuario como eje principal de nuestras decisiones.
El negocio gastronémico plantea una serie de desafios y oportunidades al
disenio mas alla de sélo el desarrollo de la identidad corporativa. El salir a
comer, entendido como un rito social, lleva a cuestas una serie de simbo-
los de estatus que, en definitiva, conforman un estilo de vida con el cual el
consumidor se quiere identificar. La experiencia que plantea SantaPizza,
como un escenario del rito, apunta a transmitir valores, ideales, criticas,
gustos, etc. al cliente. El negocio gastronémico de SantaPizza no estd en
el producto mismo, en este caso la comida, por lo tanto el foco de las ac-
clones no esta en el qué sino en el como se entrega, lo que el cliente busca
poseer en el restaurante.

De la mano del desarrollo econémico del pais la oferta gastronémica se
ha diversificado y expandido, hoy el chileno destina un importante por-
centaje de sus gastos al oclio, esta practica ya no es propia solo de las clases
mas acomodadas. Por lo mismo, la oferta se ha complejizado y diversifica-
do, ya no basta con entregar un buen producto culinario, hoy las diferen-
cilas no importan tanto en el tipo de comida como al tipo de “lifestyle” al
cual se quiere apelar. Ya sea comida peruana, vietnamita, vegetariana o
italiana, la gran mayoria de los restaurantes ha incorporado un desarrollo
de imagen corporativa como factor de diferenciacién y de posicionamien-
to. El acto de salir a comer a un lugar especifico plantea una serie de ele-
mentos que deben converger para entregar un servicio y una experiencia
satisfactoria, desde la propuesta arquitecténica, vestimenta del personal,
mobiliario, musica ambiental, temperatura, intensidad de luz y vocabula-
rio del personal de servicio, por nombrar sélo algunos aspectos. Todo pre-
tende, finalmente, estar armonizado para servir de soporte a la propuesta
gastronémica. Es en la interaccién de todos estos elementos donde el rol
del disefio tiene las herramientas para entregar una experiencia global al
cliente en donde cada detalle esta en funciéon de una propuesta coherente
con lo que quiere transmitir la empresa.
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“Fl diseno es un factor de calidad y de
progreso que transforma a la empresa,
por pequena que sea, y le da la capacidad
de configurar su entorno competitivo”

Viladds, Disefio Rentable, 10 temas a debate
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1. Objetivo General:

Dar cuenta del valor del disefio como una herramienta
estratégica en los negocios de experiencia, a través de la
presentacion del caso SantaPizza.

2. Objetwos Espectficos
>Validar la funciéon del disefio dentro de la estructura
organizacional de SantaPizza.

>Proponer un modelo de diseno que responda a las nece-
sidades propias de la empresa.

>Normalizar las decisiones corporativas que tengan rela-
ci6n con la funcion del disefio.

3. Focalizacion del proyecto y su aplicacion

Este proyecto se focaliza en validar internamente la funcién disefio como
un factor clave para la toma de decisiones que tengan relacion con la
propuesta de experiencia de marca que platea SantaPizza.

Para ello ha hecho una revisién del estado actual de la empresa partiendo
por su organigrama en el que se establece la posicién que debe adoptar
disefio y como debiera relacionarse con los demas elementos en funcién
de coordinar el trabajo de acuerdo a la misién y vision de la empresa.

Se estable ademas, una metodologia de trabajo propia de la funciéon del
disefio en que se detallan las distintas etapas y lineas en que se trabaja:
pensar/hacer/implementar. Esta cadena funciona tomando como base
teodrica los planteamientos provenientes del design thinking, gestion en dise-
no y diseflo de experiencia desde un enfoque proactivo y complejo.

En una etapa final de este trabajo, se propone mostrar el proceso llevado
a cabo hasta ahora para potenciar SantaPizza.

Gran parte de todo este trabajo no seria posible si la vision que posee el
CEO= de SantaPizza con respecto a las posibilidades que proporciona

el disefio fuera conservadora y limitada. Desde el momento en que la
empresa crece y se establece en Santiago tanto la arquitectura como el
ambiente y el diseno toman un rol protagénico incorporandose al produc-

10 “La presencia de la complejidad en el proceso de disefio nos debe alertar sobra la imposibi-
lidad de reducir a una sola esfera de explicacion el acto de disefio. Los intentos han sido mu-
chos y los fracasos se han repetido una y otra vez. Aceptemos que disefio en si mismo implica
multiplicidad de perspectivas y acercamiento constante a otros campos de conocimiento en los
cuales se enriquece, pero de ninguno aislado podrd obtener la explicacion global de su razén
de ser como disciplina”. Ricalde Gamboa, E. Transdisciplina, disefio y comprension. De lo bello
de las cosas. GG. Disefio. p.192

11 Las siglas CEO se refieren a un titulo corporativo en empresas, principalmente estadouni-
denses, y significa en inglés “Chief Executive Officer”. Se dice que el CEO tiene el maximo nivel
de decision en la compaiiia a la que representa. Por lo general, en empresas de América Latina,
este titulo se conoce como Director General, Gerente General o Jefe ejecutivo.
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to que quiere entregar la empresa, cuidando los detalles y abogando por
tener un muy buen nivel en estos tres ambitos. Se entrega por parte del
CEO las oportunidades de generar propuestas propias. El modelo de tra-
bajo en SantaPizza apela al desarrollo personal de su equipo de trabajo

a la autonomia de gestién, en muchos casos, entendiendo esta capacidad
como la disposicion a resolver problemas, tomar decisiones y cumplir res-
ponsablemente con el trabajo atin en un ambiente informal y sin mayores
barreras entre una linea de mando y la otra.

En definitiva, este proyecto pretende dar cuenta de nuevos enfoques y
campos de accién del disefio dentro de las empresas ligadas al negocio
experencial. Al mismo tiempo pretende ser un testimonio de un caso en
que el disefiador logra establecer dentro de la empresa una visiéon de cémo
éste entiende la relacion cliente/ marca y, también, de la responsabilidad
ética que adquieren nuestras decisiones como disefiador, ya que éstas, en-
tre muchos otros aspectos, pueden contribuir al cuidado medioambiental
y a la vida cultural de nuestro pais, tal como lo entienden los disefiadores
Mike Press y Rachel Cooper:

“ Los disefiadores deberian contemplar el mundo no como un grupo amorfo y andnimo
de consumadores, sino como un conjunto impresionantemente variado de individuos que
intentan encontrar su camino, buscar un sentido y un propdsito en el mundo, descubrir
la dignidad, la tolerancia y una forma de vida equilibrada. El disefio es un proceso que
Jaculta al disefiador para todo esto”.

12 Press y Cooper, El disefio como experiencia. El papel del disefio y los disefiadores en el siglo
XXI. GG Disefio. p. 19
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“El disenio es una plataforma extraor-
dinaria de mejora al servicio de la em-
presa, y por extension, de la sociedad.
Pero en la logica de la empresa no exis-
te un DISENO con mayusculas sino

el diseno que cada organizacion aplica
segun sus necesidades y en la medida

de sus posibilidades.”

Viladas, Disefio Rentable, 10 temas a debate
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Para sustentar teéricamente este proyecto se tomé como base la lectura critica
y asociativa de dos planteamientos sobre el como entendemos la funcién del
disefio actualmente, de manera de exponer las posibilidades de accion y deci-
si6n que debiera tener hoy el disefio dentro de las empresas y, en particular en
el caso aqui expuesto, cuando se trata de negocios experienciales.

El primero tiene relacién con posicionar la funcién del disenio como un
elemento estratégico dentro de las empresas, en cuanto a gestion, coor-
dinacién y toma de decisiones con respecto a la experiencia de marca
que se decide transmitir. Planteamiento que, actualmente, se denomina
Design Thinking y que toma distancia de la faceta mas practica -el “hacer”
propiamente tal del disefio- por el de reflexién y pensamiento estratégico
como punto de partida para el desarrollo de comunicacional posterior.

El segundo planteamiento que tiene lugar en este proyecto, supone una
nueva manera de afrontar la cultura de consumo considerando al disefio
como elemento clave de configuracién de la experiencia global de los con-
sumidores, es decir, como respuesta a un mercado cada vez mas dinami-
co, complejo y exigente. Tal corriente se denomina Diseflo de experiencia,
la que propone nuevos campos de acciéon y enfoques de lo que hasta hoy
consideramos acciones propias del disefio. No es tanto el hacer, como el
pensar desde el disefo y el estar consciente de las consecuencias positivas
y negativas de nuestro actuar.

4.1 Design Thinking

Un enfoque desde el pensamiento del disefio.

“La Gltima frontera de la disciplina hoy es la de una ges-
tion basada en el disefo, que sirve para mejorar los proce-
sos de innovacién y para abordar los problemas de gestion
con otros recursos mas efectivos que los que proponen las

viejas teorias centenarias’.
Viladas, Disefio Rentable, 10 temas a debate

Este concepto acunado en los paises occidentales hace pocos anos, surge
como una respuesta alternativa al entendimiento que las empresas tenian
del disefio tradicional por dos motivos distintos: primero la demanda
creciente del mercado por mayor innovacién y valor agregado en los pro-
ductos, resultado de una mayor complejizacién en la conducta del consu-
midor; y segundo, por una inquietud propia de los disefiadores de tener
un rol mas importante y de mayor peso frente a la decisiones de empresa,
lo que los hace tomar distancia de la figura del disefiador como productor
grafico que debe subyugarse a las decisiones de marketing o de publicidad
sin desprenderse de un propio proceso reflexivo de los disefiadores.

Tim Brown, CEO de Ideo, es hoy uno de los mayores exponentes del Design
Thinking. Brown entiende el valor del disefio no tanto en el producto sino en
la capacidad de abordar y resolver problemas de diversa indole a través de un
enfoque integrador, divergente y centrado en las necesidades del usuario final.
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Brown identifica tres puntos claves en el proceso de diseno®: el primero,
donde ocurre la Inspiracidn, esto es, el momento en que el disefiador se ve
enfrentado a una situacion determinada y comienza a realizar preguntas
que lleven a encontrar soluciones. Brown da especial énfasis en sus pre-
sentaciones en que la clave de un buen disefiador radica en su capacidad
de cuestionamiento constante del entorno que habita. El segundo punto
lo denomina Ideacidn, y tiene que ver con el momento en que se generan,
desarrollan y prueban ideas que pueden conducir a soluciones posibles, es
decir corresponde a la capacidad del disenador de experimentar, probar,
corregir y proyectar. El iltimo punto lo identifica como Implementacion,
aquella parte del proceso en que se lleva a cabo el proyecto y donde el
usuario final toma contacto con el producto disenado.

Brown, en una presentacién para TED*, explica la manera que tiene de
entender el diseno y los cambios que se estan produciendo al respecto,
ante lo que explica “que st la necesidad humana es el punto de partida, y el proto-
tpado, un vehiculo para el progreso, entonces también hay algunas preguntas que hacer
sobre el destino. .. en lugar de ver el consumo como su objetivo principal, el Design

T hanking estd empezando a explorar las posibilidades de participacion. .. el cambio

de una relacion pasiva entre consumidor y fabricante, el compromiso activo de todos en
expertencias que son significativas, productivas y rentables™.

Alan Lafley, CEO de la multinacional Procter & Gamble, entendi6 el di-
sefio de esta manera, integrandolo como parte estratégica en el negocio al
plantear que “las escuelas de negocio tienden a centrarse en el pensamiento inductivo
(basado en hechos observables directamente) y el pensamiento deductivo (andlisis y
ldgica, normalmente basadas en evidencia pasada), mientras que el Design Thinking
hace hincapié en el pensamiento abductivo, imaginando lo que podria ser posible™.
Lafley entiende el disefio como un elemento estratégico y de decision de
la empresa, un puente entre empresa y usuarios, que entrega innovaciéon y
genera valor para los clientes.

Xeénia Viladas, autora y académica espafiola, rescata ciertos elementos del
planteamiento de Brown y contrapone otros con la forma de entender el
Design Thinking de otra académica, Brigitte Borja de Mozota, profesora en
ciencias de gestion en la Universidad Paris X Nanterre y especialista en
gestion de disefio. Para Viladas®, la postura de Brown consiste en aplicar
la metodologia de disefio a cualquier tipo de problema, principalmente
relacionados con la innovacién. En cambio Borja, segtin Viladas, pro-

10 http://innovacionlucmack.blogspot.com/2010/11/design-thinking.html

11 Revisar video en: http://www.ted.com/talks/lang/eng/tim_brown_urges_designers_to_
think_big.html

12 http://marcelolasagna.bligoo.com/content/view/403074/Design-Thinking-la-Innovacion-
mirando-con-nuevos-o0jos.html

13 http://foroalfa.org/articulos/el-design-thinking-ya-no-es-lo-que-era-entonces
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fundiza mas e intenta identificar en qué consiste el conocimiento en la
disciplina del disefio y como este puede ser utilizado para ayudar a las
empresas a enfrentarse a los retos de hoy. La diferencia radicaria, segiin
Viladas, en la aplicacion de la disciplina, la primera funcionaria sobre
proyectos aislados, a través de los cuales se pretenderia lograr que toda la
organizacién llegue a imbuirse de la metodologia del disefio.

Borja, desde otra perspectiva, trata de utilizar el disefio en los aspectos
mas estratégicos de la gestion identificando nuevos escenarios con los

que se enfrentan las empresas ya que estos abren nuevas posibilidades al
Design Thinking. Factores que influyen en estos escenarios son la mayor
complejidad de la sociedad, la globalizacion, la necesidad de innovacion,
el deseo de dotar de sentido a los productos, es decir, un cambio que va de
las estructuras orientas al producto a estructuras orientadas al proceso o a
la responsabilidad social corporativa.

Para Viladas el gran aporte del Design Thinking radica en su capacidad

de vision global e integradora al momento de abordar distintos proble-
mas. Situando al disefio como un interlocutor valido y estratégico para la
empresa, y por ende, también para la sociedad. “La capacidad del disefio para
ayudar a cambiar la cultura de organizacion es tan importante como la concepeion de
nuevos conceptos™.

¢De qué manera sucede esto? Para Viladas el pilar donde se sustenta el
Design Thinking esta en una serie de caracteristicas propias de la formacién
de los disefiadores:

*  La capacidad de enmarcar el problema en términos de proyecto para poder definir-
lo mejor, tanto conceptual como temporalmente.

o El poner al usuario en el centro del proyecto.

*  Lautilizacion de una vision holistica, teniendo en cuenta todos los puntos de

*  uista posibles.

®  Laintegracion de todas las influencias posibles, saliéndose de las pautas estable-
cidas y confiando en la intuicion.

*  El poder materializar la solucion con la ayuda de escenarios y prototipos.

o El poner a prueba las soluciones mediante tests.

*  El poder explicar y difundir las soluciones mediante narrativas visuales efectivas.

No todas estas caracteristicas son propios y exclusivas de los disenadores,
pero si, segun la autora, las Gltimas tres marcarian la diferencia entre
otros enfoques que plantean visiéon global, holistica, sistémica, etc. Aque-
lla capacidad que deberia tener el disehados para visualizar el antes y

el después de las soluciones o proyectos, la capacidad de ponerse en un
escenario anterior y posterior, visualizarlo y comunicarlo al resto. El De-
sign Thinking es un enfoque que se sigue discutiendo y que ve detractores
y seguidores. Algunos temen en que el disefiador se desenfoque y deje de
preocuparse del “hacer” y sélo se centre en el “pensar”, desconectandose,
por ende, del usuario y del objeto. Otros en cambio, ven en este nuevo
enfoque una reivindicacion de la disciplina frente a la publicidad, el mar-
keting y otras funciones que siguen viendo al disefio como un ente me-
ramente operativo y productor. La pregunta que nos hacemos entonces,
tal como lo sugiere Viladas y considerando las situaciones contextuales
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de nuestro pais convulsionado por el movimiento social es: ;estamos hoy
formando disefiadores que logren cumplir con la promesa de marca que
el disefio se esta construyendo?.

Este proyecto intenta aportar en esta linea, cuestionando el lugar tradicio-
nal del disenador y proponiendo por medio de una experiencia un nuevo
campo de posibilidades para la accién social de nuestro trabajo.

4.2 Diseno de experiencia
El disefiador como un_facilitador de experiencias con sentido.

Mike Press y Rachel Cooper, ingleses e investigadores del disefio, postulan
en su libro “El disefio como experiencia™, dos ideas principales sobre el lugar del
disenador en las sociedades por venir. Primero, entender el diseno como un
proceso de decisiones que genera experiencias significativas en los usuarios,
entendiendo que son estos quienes estan en primer plano. Segundo, que el
disenador esta inmerso en un escenario en constante cambio social, que
plantea una reconfiguracién de la disciplina del disefio.

¢Goémo puede entender la experiencia el diseador? ¢qué experiencias son
mas significativas para un posible consumidor? ;como se estructura la
experiencia mediante el proceso de disefio? ide qué forma puede “disefiar
experiencias” el diseflador? ;shasta qué punto es importante la idea de la
experiencia para el futuro de la cultura material? ;como deberia contri-
buir la experiencia disefiada a estructurar la sociedad del siglo XXI?. sel
diseno cuenta con las herramientas necesarias y efectivas para estructurar
experiencias significativas en los usuarios?. Responder cada una de estar
preguntas implicaria profundizar en teoria de la experiencia, discutida
ampliamente en el campo de la filosofia, esa reflexion se escapa del marco
de este proyecto y no es nuestra intencion desviar el foco de este texto a
ese campo. Por el contrario, pretendemos con estas interrogantes situar
lineamientos e inquietudes que movilicen el actuar de los disefiadores, que
promuevan la discusion y la generaciéon de nuevas propuestas criticas del
hacer disciplinario. Para esto es importante considerar que cada produc-
to, comunicacién o entorno diseilado proporciona experiencias en los
usuarios e intentar hacer de esas experiencias algo con sentido, honesto y
que responda a los problemas actuales y futuros de la sociedad. Son estas
tareas que hoy empiezan a competer a los diseniadores preparados por sus
por las habilidades, conocimientos y teorias propias de la disciplina para
enfrentarse a nuestra sociedad posmoderna.

Walter Benjamin en su libro £/ Narrador, planteaba el fin de la experiencia
individual como consecuencia de una sociedad volcada a la produccion
masiva. El individuo habria perdido su capacidad de vivir experiencias
propias para dar pie a experiencias colectivas expuestas en un solo gran
relato cultural en donde las voces individuales se verian opacadas por la
masa. Es aqui, en el fracaso de los paradigmas positivistas de la moderni-
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dad, que la figura del narrador, como configurador de realidades, pierde
su individualidad y se sume a un gran relato globalizado y homogéneo,
carente de diversidad. Hoy, en el mundo posmoderno, polisémico y dis-
gregado, el disefio de experiencia deberia abogar por centrarse en el indi-
viduo, en entender su diversidad y comportamiento, es decir sacarlo de la
homogeneidad del relato colectivo denunciado por Benjamin. Disenar es
ponerse en lugar del otro para responder efectivamente a sus necesidades,
de manera relevante y con vocacion de servicio.

John Cain, consultor de investigacion en disefio de Chicago, propone un
nuevo método para dar respuesta a lo expuesto anteriormente, EBD, dise-
no basado en la experiencia. Cain entiende que el problema de la relacién
entre las empresas y el producto disefiado estaba en la falta de proyeccion
de las empresas en la relacion entre los usuarios y productos una vez
puestos en uso. El autor entiende el objeto de disefio se encuentra en la
interaccion del producto disefiado, la empresa y la experiencia cotidiana.
Para hacer eficiente esta triada seria necesario reformular el problema

de diseno, abordando éste desde las condiciones de uso y experiencia del
producto, es decir, centrandose en el comportamiento del usuario con

el objeto disenado. Cain plantea, a la vez, la importancia de incorporar
estudios etnograficos y psicolégicos en el momento de desarrollar nuevas
respuestas por parte de los disefiadores, pues estos aportarian visiones
culturales que los estudios de mercado mas tradicionales no observarian.

En la misma linea, el investigador en disefo estratégico Darrel Rhea
identifico en su libro Making Meaning 1a relacion entre los usuarios y los
productos, estableciendo para ello un modelo de experiencia de disefio
para facilitar la comprensién de esta relacion. Rhea establece cuatro fases
de interaccién, la primera seria el Contexto vital. Todo negocio esta inserto
en un contexto cultural particular donde se entrelazan valores, visiones y
gustos de los usuarios con la propuesta de negocio, es decir, un estilo de
vida en que los usuarios se ven/quieren estar reflejados. La segunda fase
es la de Vinculacion que incorpora un proceso transitivo para llegar a la
misma, el de Implicacién en que el consumidor toma conciencia inicial
del disefio y contempla tres objetivos a cumplir: distinguirse del resto de
las ofertas, atraer y mantener el interés y, finalmente, comunicar los atri-
butos fundamentales del producto. Es en esta fase en que el rol del disefio
es preponderante en cuanto su funcion de “administrador” de los vectores
de visibilidad de la empresa*. En este punto es donde los distintos soportes
comunicacionales entran en juego con el usuario, funcionando de manera
dinamica en la construccion de una experiencia distintiva, atractiva y con
valores identificables por el usuario.

Obtenida la Vinculacidn, entrariamos en una espacio transitorio de Com-
promiso en que el usuario consume, utiliza y toma parte del producto
integrandolo en su Experiencia vital, tercera fase para Rhea. En ella el
objetivo primordial seria el satisfacer las expectativas del cliente, tal como
comenta el destacado disefiador Stefano Marzano en su libro Creating
Value by Design: “Lo que de verdad le encanta a la gente es recibir algo estupendo

14 El disefio tiene un papel clave en la concepcidn y la configuracion de los “vectores de visibi-
lidad” de la empresa (producto, comunicacién y espacio), esto es, lo que proyecta su identidad
hacia el mercado. Viladas, X . Disefio Rentable, , p. 36
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que no esperaban, y eso puede ser algo con lo que no contaban sencillamente porque
nunca habian pensado en ello, o si lo habian pensado, no creian que fuera posible”.

Aqui, de nuevo, se hace patente la funcion del disenador para garantizar
que suceda esa satisfaccion, al menos, en lo que concierne a la comunica-
cién de marca. Seria preciso tomar, a modo de complementar a Rhea la
idea de “memorabilidad” expuesta por Pine y Gilmore* , autores citados
por su libro, Economia de la experiencia, y rescatado por Xenia Viladas
en El disefio a su servicio. Alli, los autores, focalizan su interés en la ne-
cesidad de trabajar la diferenciacion del producto desde el punto de vista
de la experiencia global del usuario, de su vivencia, proponiendo para ello
la utilizacién de conceptos extraidos de las artes escénicas al considerar
que el mercado es un escenario en el que la oferta se tiene que presentar
de forma que deje huella en un usuario que, no sélo asiste al espectaculo,
sino que participa activamente en €l.

Finalmente, Rhea denomina la tltima fase, Resolucion. Identificandola
como el momento en que nos desvinculamos del producto y evaluamos la
satisfacciéon que nos produjo. Es clave que el usuario concluya de manera
positiva la experiencia vivida para generar un vinculo en el tiempo con

INTEGRACION

) [PRINCIPIO]

Cultura
Productos e innovaciones
Estilos de vida

Percepcion
Atraccion
Comunicacion

COMPROMISO

la marca. Aqui el disefio vuelve a tener un rol importante en cuanto a su
capacidad para proyectar el uso total del producto.

15 Pine y Gilmore establecieron una linea histérica en cuanto a la relacién sociedad y consumo,
en esa linea establecieron como primera etapa la Agraria, centrada en las materias primas, una
segunda etapa centrada en los productos, Industrial, una tercera de Servicios y una cuarta de
Experiencia, centrada en el suministro de experiencias de consumo. The Experience Economy.
Harvard Business School Books, Boston. 1999
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Entendiendo este modelo y sus fases, se desprende el rol y la importancia
del disefiador como un facilitador de experiencias* que debieran apuntar
hacia un progreso en la calidad de vida de las personas, pues posee las he-
rramientas comunicacionales para persuadir tanto a la empresa de entre-
gar productos que generen un beneficio mas alla del econémico (responsa-
bilidad social, cultural, ambiental), como a los usuarios de hacerlos parte
de una cultura de consumo mas responsable socialmente. Pues, como se
rescata de los planteamientos anteriores es la experiencia en si, sin rastro
material, mas cercana a la experiencia estética que nos relata Kant, lo
que se convierte en objeto de consumo, deseo y autodeterminacion.

4.3 La experiencia estética
FEl disefiador como un intermediario cultural.

En el ensayo “Sobre la nocidn de experiencia estética en Humberto Maturana™,
David Gracia rescata el pensamiento del biologo chileno en relacién a

la funcién del diseno, segtin Gracia, Humberto Maturana entiende la
experiencia desde la emocion, “el emocionar”, como la base de la existencia
humana que se realiza en el lenguaje y lo racional. Esto nos acercaria con
los animales desde el entender biolégico. Para Maturana, estamos en un
constante fluir emocional. Las experiencias dice, son distinciones que,
como observadores, hacemos de circunstancias particulares de nuestra
propia vida y fluir emocional.

Todo lo que hacemos como observadores es explicar experiencias con
experiencias. La experiencia estética es también producto de la distinciéon
de una circunstancia particular de nuestra vida. Lo especifico en ella es
que hace referencia a un estado de bienestar, “la armonia de nuestra vida en el
mundo que vivimos, asociada al sentimiento de una plena conectividad en ese mundo,
en un flyjo de vida sin contradicciones que invita a un momento de reposo™ .

Para Maturana la experiencia estética es de caracter multidimensional,
emerge en distintas dimensiones de nuestra praxis vital como resultado al
distinguir diversas coherencias de existencia entre uno y el otro, entre uno
y el mundo. En el contexto actual el disefio puede llegar a ser uno de los
ejes que producen experiencia y parametros de distincion de la experien-
cia estética en si. En entornos complejos, el disefiador utiliza el proceso de
configuracién como campo para acceder a la comprensién de lo abor-
dado, lo logra a través de las relaciones que establece entre uso de infor-
macion pertinente, distinciones valorativas, manejo de la forma como
vehiculo del signo y bisqueda de experiencia estética como distintivos.

16 “El disefio es una aptitud basica, una actividad econémica fundamental; es un factor intrin-
seco a laindustriay las empresas, no solo como parte del proceso de innovacion y creacion
de imagen, sino también como una forma de pensamiento sobre “experiencias vitales”. La
creacion de experiencias y su impacto sobre el comportamiento humano y el mundo, ya sea
material o inmaterial, constituyen el ambito del disefio”. Press y Cooper, El disefio como expe-
riencia. El papel del disefio y los disefiadores en el siglo XXI. GG Disefio. p.79

17 Maturana, Humberto. Fundamentos Biolégicos de la realidad.
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Desde sus inicios, las reflexiones entorno a la funcionalidad del disefo y
su relacion con la estética y el arte, en particular, como mayor referente
de ésta, han suscitado muchas discusiones propias de filosofos e intelec-
tuales que no viene al caso detallar aqui, porque representarian un caso
de estudio por si mismo y no se corresponde con el objetivo de este pro-
yecto. Lo que si interesa ser abordados es como la estética se relaciona con
la experiencia en tanto facilitador de emociones, y como el disefio se ha
convertido actualmente en un constructor de estéticas democratizadas.
Para el marketing lo estético es entendido como un factor determinante
en la definicion de estilos, como un medio de diferenciacion de pautas
consumistas. Quien provee al bien de consumo del plano estético es el di-
seflo, pues enfoca su trabajo en la apariencia y forma del objeto. Es en este
punto en que estética y ética deben colindar y hacerse parte fundamental
del quehacer del disefiador.

Tal forma de entender el rol del disefo y su relacién con la estética llevo a
muchos intelectuales a alzar la voz frente a lo que ellos consideraban una
banalizacion de la experiencia estética. Entendiendo al disefo desde la
posmodernidad como el vehiculo principal de esta masificacion de estéti-
cas de consumo sin sentido y falsas (la estetizacién de la cotidianidad).La
discusion sobre el acto de disefiar y su consecuencia estética en los bienes
de consumo, ha derivado en discutir el lugar que el disefo tiene como
actividad en el mundo contemporaneo y la idea que ya se ha planteado
sobre el objeto de consumo como simbolo. Al respecto Scott Lash plantea
en su libro Another Modernity:

“Los objetos en la sociedad actual se han vuelto simbolos, ya no son signos y, por lo
tanto, su significado es cada vez mds del tipo estético, no cognitio. .. el objeto concreto
consecuentemente ha de ser juzgado como una experiencia estética, como parte de un
swjeto singular y no un hecho universal. El sujeto que experiencia conoce las cosas en
términos de la ontologia estructural propia de las cosas. El sujeto estd entre las cosas.
Los sugetos ya no conocen las cosas; conocen que las estdn experimentando”.

Esta idea se emparenta con la planteada por Fluvio Carmagnola en el
sentido de proponer la relacién que debiera tener el disefo en tanto cons-
tructor de estéticas para la sociedad:

“de lo que ahora se trata es de delinear un conjunto de rasgos, la figura de una estética
postible que tenga en cuenta produccion, comunicacion y consumo refiriéndolos a las
miltiples modalidades de la percepcion. El acento hay que ponerlo ahora en el consu-
mo, lugar de operaciones perceptivas complejas que estin referidas al disfrute estético
y el uso de las mercancias. Una estética del consumo deberia por lo tanto ser también
una estética de la comunicacion y del discurso; [basada] en una fruicion capaz de
dotar de sentido, de culturalizar nuestro cotidiano™.

Tomado como referentes estas ideas seria valido pensar la experiencia
gastronémica (restaurante) como una experiencia estética, en tanto que
esa experiencia en un principio tan cotidiana, necesaria y natural, el
acto de comer, se elabora en la interaccién de un conjunto de elementos
sensoriales (gustativo, olfativo, visual), emocionales e intelectuales en que

18 Carmagnola, Fulvio. Luoghi della qualita. p.139
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el consumidor establece un juicio racional sobre la experiencia sensible
percibida. El diseniador, entendido como un intermediario cultural, se
hace parte de este proceso construyendo un discurso estético que estable-
ce un horizonte de expectativas® en el consumidor, apelando a construir
un dialogo en que la experiencia final es el resultado de la interacciéon
entre usuario y producto. No valen aqui usuarios pasivos, valen aquellos
con juicio y opinioén.

19 Robert Jauss, Estética de la recepcion. Teoria de la literatura que sostiene una concepcion
dialéctica: desde su perspectiva, la historia de las interpretaciones de una obra de arte es un
intercambio de experiencias, un dialogo, un juego de preguntasy respuestas.
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6.1 Historia: re inventarse en la playa

El afio 2001 Christian Berger decidi6 dejar el trabajo en el cudl estaba,
gerente general de un laboratorio fotografico, para irse junto a su fami-
lia a vivir a la playa de Santo Domingo, alli luego de un afio sabatico,
decidi6é emprender un nuevo negocio, para lo que tomé como referente

un restaurante que visit6 en Barcelona, Espafia. De €l rescato la oferta
gastronémica que se caracterizaba por sabores mediterraneos e italicos;
pizzas, ensaladas, antipastos, pastas y pescados en un ambiente sumamen-
te relajado y cuidado en todos sus detalles.

En un principio comenzé con tres locales en el balneario, pero al poco
tiempo decidié por razones econoémicas y administrativas quedarse solo
con SantaPizza, siendo el mismo junto a su esposa quienes atendian el
local. Costo en un principio por el bajo flujo de pablico y la falta de ex-
periencia de ambos en administrar un restaurante, pero al tiempo logra-
ron fidelizar clientes y ganarse la fama de tener un muy buen producto.
Atendian de miércoles a domingo y la gente si queria, podia ir a buscar
pizzas al mismo local, nunca quisieron hacer delivery. De esto modo se
fue formando el caracter amistoso y familiar que caracteriza SantaPiz-
za, con una fuerte impronta en los gustos, intereses y forma de ser de sus
duenos. Preocupados por los detalles, la calidad del producto y servicio,
por la musica, la decoracion, la arquitectura, etc.

El ano 20053, uno de sus clientes decidi6 invitar a Berger a expandir el
negocio en Santiago, en el nuevo proyecto del Parque Arauco, un boule-
vard del mismo mall que contemplaria una serie de restaurantes y tiendas
nuevas. Luego de distintas negociaciones se decide abrir el primer Santa-
Pizza en la capital, proyecto que toma a cargo un amigo de la infancia de
Berger, Cristian Winckler, arquitecto de la oficina 01 ARQ), a quien se le
propuso “crear una nueva atmdsfera, desarrollar un disefio tinico pero que al mismo
tiempo pudiera ser interpretado de diversas maneras en los distintos locales donde la cade-
na SantaPizza ofreciera sus servicios, trabajar con materiales nobles pero de una manera
contempordnea™ . El proyecto finalmente se entrego el afio 2007, logrando
muy buenas criticas tanto desde el mundo arquitecténico, fue seleccionado
el bienal de ese afno por propuesta en iluminacion, ademas de ser mencio-
nado en varias revistas y publicaciones internacionales de arquitectura y
diseno, Wallpapers, revista inglesa de disefio lo incluyo dentro de su guia
de Santiago. Como criticas positivas desde el mundo gastrondémico, que
celebraron sus pizzas, jugos y ensaladas.

De la mano de la propuesta arquitectonica también hubo una propuesta
de diseno corporativo a cargo del diseiador Werner Fett, quien se hizo
cargo de desarrollar la imagen corporativa, papeleria y la carta del res-
taurante, siguiendo un estilo moderno y limpio acorde a la linea arquitec-
tonica del local nuevo. Werner Fett, hasta el afio 2010 fue quien llevo la
cuenta de SantaPizza por medio de su oficina Bureau, de la cual yo par-
ticipé entre el ano 2009 y 2010. El afio 2005 se le encargo en palabras del
propio Fett “crear una imagen moderna limpia e iconica para una empresa que tenia
un_fuerte cardcter playero y debia insertarse en medio de un mall masiwo. SantaPizza

20 http://www.plataformaarquitectura.cl/2009/05/12/santa-pizza-o1arq/
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debia traspasar sus valores en una marca elegante pero a la vez lidica y con cardcter
que pudiera competir con las otras ofertas gastrondmicas del boulevard Parque Arauco.
La marca siempre fue pensada para tener extensiones visuales a otras piezas grdficas
que demostraran que habia un proceso de branding detrds del modelo de negocio.” De
este modo se estableceria la que es hasta hoy la imagen corporativa del
local, teniendo como base ser elegante, con caracter y sobre todo que
permitiera un dinamismo visual.

Establecido en Santiago con muy buenos resultados y posicionado fuer-
temente en Santo Domingo, se decide abrir un nuevo local el afio 2009,
proyecto en el que se asocia un empresario norteamericano inventor de la
Ola Artificial Wavehouse, Tom Lochtefeld, en Mall Sport, especializado como
su nombre lo indica, en tiendas deportivas. Alli se implementa junto a la
Ola Artificial, del cual SantaPizza se asocia junto a Wavehouse para su
administracién un nuevo local. Nuevamente se llama a Winckler a quien se
le encarga proyectar un refugio playero dentro de la ciudad, con un fuerte
caracter ligado al surf] el gusto por la madera y los espacios iluminados.

Hasta la fecha siguen funcionando los 3 locales sin mayores cambios,
siendo el tnico dueno Christian Berger, quien hasta la fecha a oficiado de
director general de la empresa, definiendo las lineas generales y estructu-
rales del negocio.

6.2 Los intereses particulares del negocio:
Cultura contempordnea y deporte.

SantaPizza durante los afios que lleva funcionando se ha caracterizado
por tener una propuesta bastante particular de entender lo que es un res-
taurante. Aqui convergen distintos gustos, visiones ¢ intereses que definen
una propuesta diversa y que apunta mucho mas alla de s6lo entregar una
buen producto gastronomico. Los intereses propios de sus duenos y de
quienes trabajan, como ha sido el arte, el deporte, el surf, la musica y la
arquitectura contemporanea, se han visto materializados en una serie de
iniciativas durante los anos de funcionamiento.

En Santo Domingo junto al restaurante se establecid una pequeiia escuela
de surf que funciona todos los veranos, con un caracter fuertemente fami-
liar, donde la mayoria de los alumnos son hijos de clientes. Este verano,
2011, se organiz6 un campeonato inter escuelas entre Puertecillo y Santo
Domingo, con una muy buena convocatoria de participantes. La ténica
fue padres e hijos interesados en el surf. SantaPizza junto a Wavehouse
funcionaron como los principales auspiciadores.

En Parque Arauco, desde sus primeros afios se establecié un espacio de
arte llamado 1.:390, esta es la numeracion del local dentro del mall, de
cual se han hecho cargo distintos curadores, siendo los tltimos Camilo
Yanez y Paula de Solminihac, quienes establecieron anualmente ciclos
de arte con una rotaciéon de tres meses por obra. La idea era seleccionar
a distintos artistas nacionales, que bajo un tema en comun, intervinieran
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un muro especialmente considerado para el espacio. El objetivo principal
de este proyecto era confrontar al publico con arte contemporaneo, en-
riqueciendo la experiencia de este en el local . El dltimo ciclo termino en
noviembre del afno pasado y tuvo como nombre Sesiones Incompletas, en el
participaron los artistas Enrique Zamudio, Cristian Silva y Manuela Viera-
Gallo entre otros. Actualmente el proyecto esta en pausa, ya que se esta
reformulando la manera de financiarlo, puesto que siempre fue la propia
empresa quien cubri6 todos los gatos de los ciclos.

Por su parte Mall Sport se ha caracterizado por estar ligado al deporte,

en especifico a la Ola artificial Wavehouse y el surf. El restaurante cuenta
con una pequeiia tienda de ropa y tablas, que ademas sirve como punto de
atencién para quienes quieran correr en la Ola. Esta alianza ha logrado
generar una comunidad de deportistas que se han identificado y ligado al
restaurante, como ha sido el caso de Ramén Navarro, uno de los maximos
exponentes del surf y Chaleco Lépez, motociclista por todos conocidos.

A partir del ano pasado, y bajo la misma logica de los intereses propios

de la gente que es parte del equipo se me encargo organizar tocatas en el
restaurante, que en un principio fueron esporadicas en el tiempo, pero que
ya a fin de afio habia logrado una regularidad y la participacion de desta-
cadas bandas nacionales. En un principio, tal como el ciclo de arte, quien se
hizo cargo de los costos fue la propia empresa, lo que cambio a partir de el
verano de este aflo en que se consiguieron el auspicio por parte de distintas
marcas ligadas al restaurante (Ron Habana, Absolut, Chivas Regal). Los
ciclos tienen como objetivo presentar bandas actuales y con propuestas
originales en un formato pequefo y mucho mas intimo que el normal, te-
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niendo presentaciones de jazz, pop, folk y rock actstico. Se han establecido
semanalmente el mismo dia. La tematica actual es tener presentaciones en
que se versiona a distintos musicos clasicos, como The Beatles o Bob Dylan,
hechas por bandas actuales, entre ellas Fernando Milagros, The Ganjas,
Perrosky, Anita Tijjoux, Colombina Parra entre otras.

Con estas actividades el restaurante ha logrado generar un mayor conteni-
do en su propuesta, fidelizar a sus clientes, renovar la experiencia dentro del
espacio y sobre todo, lograr una mayor presencia dentro de los medios.

6.3 Escenario actual de SantaPizza.
Camino a la expansion y la renovacion.

Este ano la empresa se propuso como meta ser la mejor experiencia de
pizzeria contemporanea del pais. Para ello se hizo una revision del estado
actual de la empresa, reconociendo sus ventajas, oportunidades, falencias
y debilidades. Se hizo revisiéon de la misién, visiéon y valores organiza-
cionales, y se alinearon visiones y conceptos de la empresa. Proceso del
cual fui integrante, encargandome de la formulacién y discusion de estos.
Finalmente se establecieron tres puntos clave para lograr la meta, mayor
capacitacion del personal, entregandole mejor herramientas de venta,
renovacion del mobiliario de los locales y una mayor presencia en medios
comunicacionales relacionados al publico objetivo.

Actualmente transitan por los tres locales alrededor de seis mil personas
por mes, siendo Parque Arauco el de mayor flujo, luego Mall Sport y
finalmente Santo Domingo, que como es el comun en los locales costeros,
el fuerte esta en el verano. SantaPizza al afio genera ventas por 2 millones
y medio de ddlares aproximadamente, esto sin considerar los gastos fijos
y variables de la empresa, que dado los puntos en que se encuentra, son
bastante altos.

Para el préximo ano se tiene considerado un cuarto local, ubicado en

el sector de Santa Maria de Manquehue, como parte de un proyecto de
stripcenter. Seria un formato de local de menor tamafio en el cual se im-
plementaria la venta por delivery.

El mayor desafio que tiene hoy SantaPizza es lograr una consistencia y
producto de primera calidad, en que la experiencia que tiene el cliente sea
memorable, y no se pierda por ningin motivo el caracter contemporaneo,
acogedor y preocupado de la propuesta, de manera que la mejor promo-
cibn sea el boca en boca. SantaPizza ha logrado marcar diferencias en
cuanto a la competencia mas cercana y directa, Piola, Tiramissu, y Ven-
detta, no tanto por el producto en si, sino por la propuesta de contenido
del restaurante. Al ser el producto base, la pizza, un commodoties, el va-
lor de cambio es muy facil, no se esta compitiendo ni por precio, calidad o
estilo, si por la experiencia que entrega uno u otro restaurante.

Las metas planteadas al principio de este capitulo deben ir de la mano de
una capacitaciéon mayor del equipo de trabajo para que posean mejores
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herramientas de ventas y administracion. Ademas de una mejora sig-
nificante de los canales de comunicacién internos, de manera de que el
equipo completo esté alineado con los objetivos y valores de la empresa.

6.4 Mision, Vision y Valores organizaciona-
les de 1a empresa.

Como se hizo mencion anteriormente en este ultimo tiempo se llevo a
cabo una revisién de estos pilares, donde se concluy6 en que debian ser
reformulados, ya que los anteriores eran demasiado amplios y ambiguos,
ademas de ser desconocidos por el resto del equipo. De esta manera se
definieron del siguiente modo:

Misioén: Ser la mejor experiencia de pizzeria en el pais.

Vision: Ser una pizzeria contempordnea con un servicio y producto de excelencia,
que wnvita en un ambiente relajado e informal, disfrutar lo mejor de la mesa italiana,
llevando un estilo de vida saludable, ligado al deporte y la cultura actual.

Valores organizacionales: Estamos orientados a generar una experiencia
dnica y satisfactoria en nuestros clientes, entregando un producto y servicio de primera
calidad. Para ello queremos contar con un equipo humano constantemente motiva-

do, entrenado y con un espiritu de trabajo que apele a la cooperacion, el respeto y el
crecimiento personal. Valores que buscan la integridad de las personas para generar la
mejor expertencia en los clientes.

5. Estructura organizacional de SantaPizza.

a) Directorio / direccién general empresa:

Area encargada de dirigir la empresa, establecer planes de negocios y tra-
zas las lineas estructurales del negocio. Por aca pasan todas las decisiones
con respecto a inversiones, alianzas, etc.

Es la primera linea de mando y esta conformada por tres personas,

el CEO Christian Berger, Matias Lyon quien tiene incidencias en las
decisiones de inversién y operacion, lleva el control de la rentabilidad del
negocio. Y Patricio Legarreta quien funciona como gerente de operacio-
nes, ademas de ver decisiones importante de marketing y alianzas.

Entre los tres, Christian Berger es quien ha tenido el mando del negocio
desde sus inicios, junto con ser el director general ha tenido el rol de un
disenador silencioso*, es decir, ha tenido un rol activo sobre las decisiones
de arquitectura, ambiente, decoracion y disefio propiamente tal, consi-
guiendo con ello el control total de la propuesta de SantaPizza.

21. Silent designer, es alguien que interviene en las decisiones relativas al disefio dentro de la
empresa sin que le corresponda hacerlo



ADMINISTRACION

32| Sobre Disefio, Experiencia y Gastronomia

b) Operaciones:

Area a cargo de llevar el control del funcionamiento de la empresa en
su sentido mas amplio, desde ver la contratacién del personal a llevar el
control de insumos, produccion, ventas, etc. De operaciones dependen
directamente los gerentes de cada local.

c) Contable y financiera.

Este afio se decidié externalizar esta area, de modo que todo lo relaciona-
do con el control de ingresos, egresos, cuentas, facturas, sueldos, SII, etc.
Se ve a través de terceros.

d) Marketing y Diseiio.

Ambas areas trabajan en conjunto, Marketing a cargo de eventos, alianzas
con medios de comunicacién, promociones, activaciones, etc. Y disefio,
como ya se ha mencionado, a cargo de llevar el control interno y externo de
la imagen corporativa. Ademas de su desarrollo ¢ implementacién.

e) Produccion:

Comprende a 3 jefes de local, quienes deben llevar el control administrati-
vo de cada restaurante. Control de personal, insumos, cajas y otros. Ellos
son quienes estan a cargo del equipo de Cocina y Servicio.

El equipo de SantaPizza contabilizando los tres locales, esta conformado

por alrededor de 100 personas, estando la mayoria de ellos en la linea de
servicio y cocina.

DIRECTORIO

OPERACION

MARKETING &
DISENO
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6.6 Perfil cliente SantaPizza.

El publico de SantaPizza esta directamente relacionado a dos factores de
uso y contexto, lugar y horario/dia. Si bien poseen caracteristicas simila-
res a grandes lineas, son determinantes estos dos factores para fijar el uso
y las expectativas del servicio, y en consecuencia, el perfil de los clientes.
A grandes rasgos se dividen entre quienes visitan el restaurante durante la
semana y quienes lo hacen el fin de semana.

Como puntos en comdn encontramos que en su mayoria provienen de los
sectores mas acomodados de la ciudad, viviendo en las comunas de Las Con-
des, Vitacura, Lo Barnechea y en menor medida Providencia, esto incluso,
considerando al publico que frecuenta Santo Domingo, que coincide en vivir
en estas comunas de Santiago. En su mayoria son profesionales entre los 26 y
45 afos, representando mas de un 60% del universo SantaPizza, teniendo un
gran nimero de mujeres entre sus clientes mas frecuentes.

Si aplicamos la propuesta de clasificaciéon de tipos de consumidores, Cross
Cultural Consumer Characterisation (4c), que se basa en una segmenta-
cibn psicografica -estilos de vida, personalidad y clase social- para el caso
de SantaPizza corresponderia “reformador”, predominantes en el seg-
mento ABCI, personas poco materialistas, con intereses intelectuales di-
versos, conciencia social, tolerantes y propositivos en sus entornos. Segin
esta clasificacion, suelen trabajar en organizaciones medio ambientales

o artisticas, y ser parte de los clientes de marca innovadoras como Apple
y Benetton. En definitiva son adultos con criterio, consumidores que
deciden de acuerdo a una reflexion previa en cuanto a lo que se les esta
ofreciendo. Siguiendo con la misma linea de analisis de comportamiento,
son personas que viagjan frecuentemente, trabajan en cargos ejecutivos, y
destinan un porcentaje importante de su tiempo y recursos al ocio.

Es importante recalcar el hecho que la propuesta de SantaPizza apela ha-
cia un cliente ideal con criterio de consumo, es decir, aquel tipo de cliente
que realiza un juicio intelectual sobre la experiencia que esta viviendo, y
que por tanto, posee un fondo cultural amplio para apreciar en su totali-
dad la propuesta del restaurante.

Cliente Santo Domingo:

Marcadamente familiar y conservador, con muy buena situacién econdémica,
son en su mayoria adultos profesionales. Se caracterizan por ser parte de un
grupo de elite, se reconocen entre ellos, y han hecho propio el restaurante.
Son clientes que llevan afios visitandolo y conocen el lugar perfectamente.

Como la mayoria de los balnearios chilenos, el peak de publico esta en
verano, lo que determina que la gente vaya con una disposicién propia de
estar en vacaciones. Sin embargo, el restaurante abre durante todo el ano,
pues existe un namero fijo de habitantes en Santo Domingo, y sobre todo,
ejecutivos y gerentes que trabajan en el puerto de San Antonio.

22. Elmodelo 4C, creado por Young & Rubicam y aplicado en Chile por The Lab YR, divide a
las personas de acuerdo a sus motivaciones basicas y personalidad. / Los 7 perfiles del nuevo
consumidor chileno / www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=81448
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La relacién que se ha generado con los clientes de la playa es muy familiar
y amistosa, en donde las personas se reconocen y no varian mayormente
su comportamiento de consumo.

Cliente Parque Arauco:

El primer grupo pertenece a quienes visitan el local durante la semana,
siendo en su mayoria ejecutivos que trabajan en el sector. Profesionales
adulto/jévenes que visitan el restaurante en grupos, con un gran nimero
de mujeres entre ellos. De noche, principalmente son personas que visitan
el mall por distintos motivos o van directamente a SantaPizza a cenar.
Aqui es mayor el nimero de familias jovenes y parejas.

El fin de semana la dindmica del Parque Arauco es totalmente distinta,
en su mayoria parejas y familias en gran nimero, con un nimero no
menor de clientes C2. En una encuesta realizada el afio pasado por mi,
se identifico que gran parte de los clientes del fin de semana iban direc-
tamente a SantaPizza como destino, dato que reafirma la idea de que el
cliente de SantaPizza no corresponde al tipo de cliente asiduo a los gran-
des centros comerciales.

Cliente Mall Sport:

Clientes ABC1 en su mayoria relacionados con el deporte. Ejecutivos y un
gran numero de jovenes universitarios y/o profesionales, como también
madres e hijos pequenos. Es clave mencionar que el local de Mall Sport
funciona en paralelo a la Ola artificial de Wavehouse, por lo que existe un
publico cruzado entre uno y otro lugar. El ptiblico de Mall Sport es cerca-
no al pablico de Santo Domingo, tanto por lugar de residencia y trabajo,
como por las redes sociales a las que pertenecen.

El fin de semana Mall Sport funciona como un polo de atraccién para
familias que buscan distintas actividades relacionas al deporte. Por lo que
gran parte de ese pablico es el de SantaPizza.

CGémo se menciono anteriormente, hubo un proceso de andlisis y redefi-
niciones en cuanto los objetivos de la empresa para este ano. Uno de los
puntos importantes fue el de distinguir el perfil del cliente de SantaPizza,
llegando al acuerdo en que eran adultos con discernimiento, profesionales
jovenes, con un amplio contenido cultural, mas bien liberales que con-
servadores, ligados al mundo del deporte y la cultura. Del mismo modo
se concluyd que la oferta no respondia en un 100% a las necesidades de
una familia con nifos, factor relevante para muchos a la hora de decidir
donde ir.

A modo de resumen, cada local de SantaPizza posee un perfil determi-
nado de cliente, que si bien comparten un origen social en comun, tienen
diferencias entre ellos. Santo Domingo posee un perfil familiar, Parque
Arauco mayormente profesional/ejecutivo y Mall Sport, profesionales
ligados al deporte y jovenes universitarios que visitan la Ola artificial.
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7.1 ;:Qué rol debiera cumplir diseno al
interior de SantaPizza?

Existe una herramienta de gestion propuesta por el centro de diseno
sueco SVID, denominada design ladder, que fija distintos grados de uso que
hacen las empresas del disefio segtn sus objetivos y necesidades. Las po-
siciones mas bajas las ocupan aquellas empresas que utilizan el disefio de
forma precaria o nula. En el centro del design ladder el foco esta en utilizar
el diseno de su funcién estética y como parte del proceso de desarrollo

de productos, ambos supeditados por las decisiones que tome marketing.
Finalmente, en los peldafios mas altos, disefio se posiciona como una
herramienta estratégica de gestién e innovacién para el negocio.

Para el caso de SantaPizza se establece como objetivo entender el uso del
diseno desde un punto de gestidn, teniendo como referente lo expuesto en
el marco referencial por el design thinking. Dado la formacion de los dise-
nadores estos tendrian las herramientas eficaces para establecer puentes
entre los usuarios y las empresas. Determinar el disefio desde un rol
utilitario limita el aporte potencial, como apunta Tim Brown, “El anterior
papel del disefio era tdctico, y resultaba en una creacion de valor imitada. El actual es
estratégico, y nos lleva a una creacion de valor radical”.

El diseno entendido, por lo tanto, como un proceso de decisiones y ac-
ciones comunicacionales que articulan la experiencia de marca, confiere
sentido y aporta contenido cultural a la experiencia vivida por el cliente,
a través de la propuesta de un discurso estético y ético que funciona en
coherencia con los valores organizacionales de SantaPizza. Dar valor y
sentido a la experiencia, y posicionarse como un elemento estratégico
dentro de las decisiones de negocio.

Para Viladas el disenio cumple tres funciones claves; identifica valor, enten-
diendo al disenador como un observador critico de la sociedad de consu-
mo, que por medio de técnicas de investigacion propias de las ciencias so-
ciales es capaz de identificar tendencias en los mercados y mas importante
aun, interpretar las necesidades de las personas en relacion al producto
ofrecido. Segundo Confiere valor, esto es, desarrollar el valor diferencial de
la propuesta frente al mercado poniendo foco, como se ha mencionado, en
la experiencia que entrega SantaPizza. Tercero Comunicar el valor intrin-

USUARIO

ENRIQUECER POTENCIAR PROYECTAR . EXPERIENCIA

seco del producto, definiendo su forma visual y discurso estético, esta-
bleciendo el horizonte de expectativas y aplicando la comunicacién mas
afectiva y coherente con los valores organizacionales.

En resumen diseno debiera apuntar hacia tres aspectos que configuren
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su estructura central, enriquecer la experiencia del usuario, potenciar esa
experiencia y proyectarla. Esto implica, como se sefiala en el marco refe-
rencial, centrarse en la relacién que se establece entre cliente y marca, de
modo de entenderla en su globalidad y generar una experiencia con sentido.

7.2 :Qué posicion dentro de la estructura
organizacional de la empresa debiera tener
disefno?

Comunmente el area de disefio en las empresas esta supeditada a las
decisiones de marketing, abordando el disefio desde su funcién operativa
comunicacional y de estilizacion de los productos. Desde esta perspectiva se
limita indudablemente el campo de accién del disefio y la profundidad con
que este podria operar. Diseflo y marketing hay que entenderlas como dos
funciones complementarias, que se potencian una a la otra, y no como dos
areas lejanas en que una esta sobre la otra.

Por tanto, se establece de manera independiente el area de disefio dentro de
la segunda linea de decisiones, en relacién directa con marketing y opera-
ciones. Tal como apunta Viladas» “La posicion de la funcién disefio en la empresa
depende de su consideracion estratégica: cuanto mayor peso tenga en la definicion de la
empresa, mds cerca estard del nivel mdximo de toma de decisiones o mayor autonomia

DIRECTORIO

lendrd dentro de la organizacion.”

23 Viladas, Xenia. Disefio Rentable, diez temas a debate. p.68
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7.3 ;:De que manera debiera operar disefno
con las demas areas de la empresa?

Se entiende que la experiencia propuesta por la empresa es el resultado de
una serie de decisiones y acciones de las distintas areas de la empresa. Como
se desprende del organigrama presentado, quien decide y establece las lineas
principales a seguir es el directorio, en especial, el CEO de SantaPizza.

La gestién e implementacién pasa por los mandos medios, evaluando y
coordinando entre las areas de operaciones, finanzas y marketing/diseno, el
desarrollo de las decisiones tomadas por el directorio, que finalmente seran
implementadas por el equipo de servicio.

De modo de lograr los objetivos establecidos por disefio, es necesario que
opere de manera dindmica en la estructura organizacional, en estrecha
relaciéon con el area de marketing y operaciones. Estableciendo canales de
comunicacién claros, que incluyan al resto de los actores, para informar de
manera eficiente las decisiones y proyectos realizados por disefio (reunio-
nes periddicas, mails informativos, programas, etc.). Es clave en este punto
mantener un feedback con las demas areas con el objetivo de ir evaluando
el impacto de las distintas acciones que se implementen, como ir recogiendo
comentarios, ideas, etc. Que puedan ser ttiles para la labor del diseno.

Para que esta operacion sea posible es necesario tener claridad sobre la
cantidad de recursos y presupuesto asignado para diseno. Tal decision se
establece cada aflo segiin las metas y proyecciones del negocio.

7.4. La experiencia de marca.

“Una perspectiva integral de la creacion de marca que contempla todos los vinculos entre
consumidor y marca en cuanto a una conexién directa con los valores de marca, o una

experiencia de marca. Estas experiencias refuerzas la identidad distintiva de marca an-
les, durante y después de la adquisicion. Notablemente, como evolucion caracteristica de

ESCENARIO

CONTENIDO

ELEMENTOS
COMUNICACIONALES

FEEDBACK
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la vmagen de marca en la era del consumismo, el consumidor pasa de ser receptor de una
marca a ser mensajero de marcas; el consumo y la interaccién con la marca contribuyen a
la creacion de significado ¢ identidad”.

Como primer paso para normalizar las decisiones con respecto a la articu-
lacién de experiencia de marca se propone un esquema en que se identifi-

can y definen los roles e instancias internas de discusion que finalmente se

canaliza en el cliente.

Como se indica en el esquema anterior, se traza un linea directa de comu-
nicacién entre el directorio y el area de disefio para establecer y analizar
cualquier accién que tenga relaciéon con la experiencia de marca, las que se-
ran comunicadas internamente hacia los gerentes de local en coordinacién
con el area de marketing. Del mismo modo, se traza un segundo canal, que
va en linea directa hacia los clientes, pues es disefio quien lleva el control
de los distintos soportes comunicacionales que interactiian con el cliente
tanto dentro del local como fuera de este. Distincién aparte se debe hacer a
aquellos medios digitales que complementan y potencian la experiencia del
cliente en el local, informando, promocionando y reforzando vinculos con
estos a través del sitio web, redes sociales (fan page Facebook y Twitter) y
presencia en media partners.

ESCENARIO

VINCULO
EMOCIONAL

CLIENTE

SANTAPIZZA

Juicio
RACIONAL
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7.5 ;Cuales son los elementos que articulan
la experiencia de marca de SantaPizza?

Se identifican tres grandes ejes de la experiencia, producto/servicio, dis-
curso estético y estimulos sensitivos. El primero es el principal de todos y la
razén de ser del negocio. El segundo eje tiene relaciéon a la manera en que
se visualiza la marca, que forma y codigos estéticos utiliza. Finalmente, tal
como planteaba Maturana, identificamos nuestra experiencia desde una
respuesta emocional directamente conectada a las sensaciones percibidas
dentro del local, olores, colores, sonidos, temperatura, etc.

Entendiendo que SantaPizza tiene como objetivo entregar una experiencia
memorable al cliente, es que se ha propuesto un modelo de operaciéon de
diseno, que tiene como eje central operar como un catalizador de la expe-
riencia integral de consumo, estableciendo cuatro elementos principales de
la experiencia del usuario* y que sirve como complemento al modelo de
experiencia de Rhea.

La experiencia central de SantaPizza gira en torno al producto, es decir, el
servicio gastronoémico, quien toma un rostro identificable gracias a la expe-
riencia de marca, es decir, el proceso en el cual se transmiten los vectores de
visibilidad de la empresa, este proceso puede ocurrir en tiempos e instancias
distintas, pues los vectores de visibilidad funcionan atrayendo clientes (pre
consumo), durante el proceso de consumo y después de este. La experiencia

EXPERIENCIA
ESTETICA

EXPERIENCIA EXPERIENCIA
DEL PRODUCTO = DE MARCA

EXPERIENCIA
POTENCIAL

24. Modelo de producto integral como experiencia de consumo. El disefio como experiencia.
p.70
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potencial se relaciona con el horizonte de expectativas, es decir, la proyec-
cion futura que hace el usuario como respuesta de la promesa de marca que
se ha hecho, aquello que espera y desea repetir en un futuro. Este horizonte
de expectativas va en estrecha relacién a la carga cultural que entrega la
funcién del diseno, es decir, la articulacion de todos aquellos elementos que
componen el discurso estético de Santapizza.

7.6 ;Sobre que sistema comunicacional se
sostiene la experiencia de marca?

Vector de visibilidad, comunicaciéon de marca.

Se establecié un sistema de delineamientos graficos y visuales que en
conjunto conforman la estructura visual de SantaPizza; Logotipo + aplica-
ciones, sistema tipografico y sistema fotografico. Estos tres ejes funcionan
como los principales canales de transmision para el vector de visibilidad de
comunicacién de marca.

a) Logotipo, aplicaciones y elementos iconicos:

Como se menciono en los antecedentes de contexto de SantaPizza el logo-
tipo fue desarrollado por Werner Fett, quien defini6 forma y colores. Por
el momento éste sigue siendo el logotipo y no existen planes de cambiarlo,
pues no se ha considerado necesario hacerlo.

El logotipo esta compuesto en base a una tipografia serif [garamond], con
intervencion en la letra A, de modo de establecerla como elemento iconico y
ladico con respecto al sentido del nombre, “Santa” Pizza, de alli la inclusién
de la aureola como simbolo religioso. Se definieron tres colores inspirados
en la cultura italiana; negro, verde oliva y rojo, ademas de una bajada que
hace referencia a la oferta gastronémica.

SaHTaPIZZa

RESTORAN CAFETERTIA

Se establecieron una serie de aplicaciones y variaciones cromaticas seguin
los distintos requerimientos técnicos relacionados con soportes impresos,
digitales o audiovisuales.

SANTAPIZZA | SANTAPIZ7Z2 | SanTapizza

RESTORAN FETERIA

> impreso sobre fondo negro, 2 colores, cuatricromia o blanco y negro.



sanTaPIizza

BAR-RESTORAN & CAFETERTIA
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sanTariZza | SanTaPIZZa

BAR-RESTORAN & CAFETERTIA BAR-RESTORAN & CAFETERTIA

> impreso sobre fondo blanco, 2 colores, cuatricromia o blanco y negro.

sanTaPIizza

> Aplicacion sin bajada cuando el tamafio de impresion es muy pequefio.

b) Sistema tipografico: Tipografia principal
y complementarias.

Este afio se establecidé como tipografia principal para los soportes de
afiches, pendones y avisos la familia de Univers* en sus estilos condensed,
Light, regular y bold. Esto por su limpieza de forma, legibilidad y con-
temporaneidad de estilo.

UNIVERS

CONDENSED LIGHT
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk
123456789 /

CONDENSED REGULAR
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKk
123456789 /

CONDENSED BOLD
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKk
123456789 /

Como tipografias complementarias, para usos en los soportes de carta

e insertos, se establecié la familia de la clasica Baskerville* e I'TC office
Sans y Serif. De manera de generar dinamismo vy facilitar la lectura de
los textos en la carta principalmente.

25. Tipografia disefiada por el destacado disefador suizo Adrian Frutiger. Fue introducida al
mercado en 1957.

26. Tipografia disefiada por John Baskerville en 1757.

27. Tipografia disefiada en 1990 Por Erik Spiekermann.



BASKERVILLE

BOLD
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk
123456789 /

REGULAR
AaBbCcDdEeFfGgHIi[jKk
123456789 /

TTALIC
AaBbCeDdEeFfGgHRI iRk
123456789 /
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ITC OFFICE SANS
BOOK
AaBbCcDdEeFfGgHNTiJjKk
123456789 /

ITC OFFICE SANS
BOOK
AaBbCcDdEeFfGgHATiJKk
123456789 /

BOLD BOLD
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk
123456789 / 123456789 /

BOOK ITALIC BOOK ITALIC
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKk
123456789 / 123456789 /

c) Sistema fotografico:

Gran parte de la comunicacion de lo que ofrece y es SantaPizza pasa por el
uso de imagenes dado su eficacia y poder de persuasion en las personas. Para
ello se ha establecido una direccién de arte y de criterio visual que potencie

y sea coherente con lo que se quiere transmitir, prefiriendo una linea estética
mas subjetiva que objetiva. Una visualidad de sensaciones y momentos, textu-
ras y colores, en que el receptor complete el sentido de la imagen.

El modo de obtener el material fotografico funciona de tres maneras
segun las necesidades que hayan. El primero es de autoria propia, lo que
permite tener un control total de la pieza visual a desarrollar y que hasta
el momento representa la mayor parte del material existente, segundo,

a través de un fotégrafo externo, principalmente para cubrir eventos o
cuando los requerimientos técnicos superan lo que puedo lograr yo. Ter-
cero, se obtiene material de Internet bajo la licencia de Creative Commons,
cuando los derechos de autor estén abiertos a uso publico.

El objetivo del material fotografico pasa por mostrar producto, ambiente
y experiencia, siendo estos las variables que determinan la carga subjetiva
que deba tener la imagen y la finalidad de uso de éstas, ya sea registro de
actividades o como material visual para piezas graficas.



441 Sobre Disefio, Experiencia y Gastronomia




LA REFLEXION

Idear
Proyectar
Definir

EXPERIENCIA MARCA

45 | La Experiencia de SantaPizza

7.7 Sistema de trabajo.

¢Cual es el proceso interno de disefio?

“La gestion de disefio no supone sélo gestionar las personas y el proceso, sino
desglosar y analizar la experiencia integral del producto para permitir que el
disefiador trabaje con el equipo de la organizacion para entender y contribuir
aesa experiencia”. Pressy Cooper, El disefio como experiencia. El papel del disefio y los
disefiadores en el siglo XXI.

Se identificaron tres areas en la operacién, las cuales no necesariamente
funcionan en forma lineal, pues responden a una dinamica de sistema
abierto y complejo, en que las acciones se articulan de acuerdo a las nece-
sidades y proyectos a desarrollar, con distintos puntos de entrada y salida.
Sin embargo, se establecié una estructura que funciona como contenedor
de este proceso.

A continuacion se explica el objetivo de cada etapa y la manera en que
opera dentro del proceso de disefio establecido para SantaPizza. A gran-
des lineas de dividen en tres etapas de desarrollo; la primera de orden
analitico y conceptual, en que se establece la politica de disefio a seguir,
objetivos, enfoques y lineamientos graficos. Una segunda etapa de gestion
de contenidos donde estos se desarrollan y se establece una estrategia co-
municacional interna a la empresa y externa. Como desarrollo de conte-

GESTION PROYECTOS
PROYECTOS/ CULTURALES
CONTENIDOS

PRODUCTOS
Desarrollar
Probar ACTIVACIONES
Coordinar

GESTION

COMUNICACIONAL
ESTRATEGIA DE MEDIOS

MEDIOS INTERNOS  Eleccidon
Activacion
MEDIOS EXTERNOS  Control

nido para este caso se destaca lo que se denomina “proyectos culturales”,
en que se incluye el trabajo hecho con los ciclos de musica producidos
hasta la fecha. La tercera etapa responde a la producciéon e implementa-
ci6on de los distintos soportes comunicacionales de la empresa.



LA REFLEXION
Idear
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La Reflexion

El disefio como un elemento estratégico para el negocio.

Un buen disefiador ante todo debe ser un buen lector social, es decir,
tener la capacidad de observacion que permita identificar gustos, necesi-
dades, realidades, deseos e incluso miedos. Realizar una lectura aguda y
critica de nuestro entorno social permitira al disenador llegar a soluciones
mas adecuadas y con sentidos claros e identificables para las personas.
Esta etapa se plantea como un punto de observacién critico en que es
clave generar un dialogo vinculativo con la primera linea de mando, de

EXPERIENCIA DE MARCA 1. Identificar, Conferir y Comunicar Valor

2. Proyectar valor y sentido de marca

3. Definicion lineamientos Vectores
Visibilidad * [Comunicacionales]

manera de comparar ideas, conversarlas y rescatar las distintas visiones
y opiniones entorno a los objetivos y anhelos del negocio en relacion a la
experiencia de marca que se quiere lograr.

Es necesario hacer entender en la empresa que el disefio es un proceso en
que el punto final es la producciéon de piezas graficas y su implementa-
cién, y no el punto inicial, que estas responden a un proceso conceptual
de decisiones, busquedas, relatos visuales, etc.

Rescatando del planteamiento expuesto por Viladas en el capitulo II,

se entiende que en esta etapa el diseno debe cumplir con tres objetivos;
Identificar, conferir y comunicar valor de marca con respecto a la compe-
tencia, Proyectar esa valor con un sentido definido a través del vector de
visibilidad de comunicacién , y por ultimo definir un lineamiento grafico
que sea reflejo de los valores y objetivos de marca.
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Gestion de proyectos y contenido:

Se entiende como gestion el control, coordinacion y desarrollo de proyec-
tos y contenidos relacionados a la comunicacién de marca. Establecidos
los objetivos en la etapa anterior el disenador debe formular propuestas y
estrategias comunicacionales segin corresponda.

Proyectos culturales: Ciclos de misica.

Cdémo se menciono en el capitulo de contexto, la musica se transformo en un
pilar importante del discurso estético de SantaPizza. Los ciclos surgen desde
el disefio como una instancia de promocion y activacion del restaurante en
dias de semana, estableciendo con el tiempo a SantaPizza como un espacio
valido y nuevo dentro del circuito santiaguino de musica en vivo.

En especifico se le asigna la tarea a diseio de proponer una linea musical,
escoger a los artistas, establecer los costos, definir fechas (booking) ¢ im-
plementar y coordinar la produccién de los shows. De lo cual se desprende
generar una serie de piezas comunicacionales de promocion de estos y definir
los distintos canales de comunicaciéon mas efectivos para su difusion.

El criterio musical establecido es el de invitar a musicos nacionales con
propuestas originales y propias, de distintos estilos (jazz, pop, rock, folk,
etc.), con un grado importante de calidad musical y que puedan adaptarse
a un formato semi acustico y cercano de presentacion.

Tal propuesta ha significado que SantaPizza tenga una mayor presencia
en medios de comunicacién como un espacio diverso y culturalmente
activo, atrayendo a segmentos mas jovenes de pablico que no son usua-
rios comunes de malls, generando un cruce de edades y usuarios que ha
enriquecido la experiencia de SantaPizza.

PROYECTOS CULTURALES | CICLOS DE MUSICA Curatoria
Negociacion
Desarrollo Propuesta - Diserio piezas
Implementacion comunicacionales.
ACTIVACIONES Coordinacion Comunicado prensa
Seguimiento

PRODUCTOS

Activaciones y Productos

Por Activaciones se entiende toda accién promocional de un producto o
varios en un tiempo definido, generalmente relacionados con la carta, que
necesiten e involucren la participaciéon de disefio por medio de piezas graficas,
difusién o instalaciones en el restaurante, como también la coordinacién con
marcas externas que promociones sus productos en el restaurante y la imple-
mentacién de estas.

En esta etapa como se muestra en el esquema disefio también se hace cargo
del desarrollo de productos nuevos, por ejemplo, packaging de delivery. Tal
proceso implica evaluar la factibilidad de estos, cotizaciones, materiales, pues-
ta en marcha, estrategia comunicacional, etc.



GESTION
COMUNICACIONAL

ESTRATEGIA DE MEDIOS
MEDIOS INTERNOS  Eleccion

Activacion
MEDIOS EXTERNOS Control

48| Sobre Disefio, Experiencia y Gastronomia

Gestion Comunicacional:

Como parte de la gestién de proyectos y contenidos se incluye la gestion co-
municacional, es decir, la propuesta de estrategia de medios para SantaPizza,
la cual se define en conjunto con el area de Marketing y el Directorio.

La estrategia de medios comprendida para SantaPizza responde a distintos
objetivos y criterios, entendiendo objetivos de difusiéon de marca y de activi-
dades y productos especificos del restaurante, promociones, ciclos, noveda-
des, etc. Por lo mismo, la selectividad, frecuencia y cobertura varia segtin el
contenido a comunicar.

A rasgos generales, existe una presencia constante en medios relacionados
con actividades gastrondémicas y de ocio en la ciudad, con informacién gene-
ral y actualizada del restaurante. La mayoria son sitios de internet (loogares.
com, emol/restaurantes.com, santiagourmet.cl), guias de turismo, guias de
restaurantes perteneciente a diarios nacionales, revistas, etc.

La segunda linea comunicacional responde a la difusién de actividades
especificas y puntuales, como son los ciclos de musica, inauguraciones de
exposiciones, renovacion en la carta, promociones, etc. Estas son difundidas
en diversiones medios especializados que apuntan al segmento de ptblico
deseado (medios externos), en su mayoria sitios web con agendas semanales
de ocio.

Tanto la coordinacién de estas publicaciones como la interna, sitio, redes so-
ciales y soportes comunicacionales impresos, son parte de las tareas que tiene
disefio como ente comunicador de la marca.

Web: Maalling: Impresos:
Mantener operar y Enviar campaiias, Carta
promocionar sitioy actualizar B.D Insertos

redes sociales.

Coordinar con Empresa

Media Partners Medios Com.
Proponer Proponer
Informar Informar
Coordinar Coordinar
Revisar Revisar
Agencia Medios

Informar

Coordinar

Revisar
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Produccion. Implementacion

La etapa final del proceso de disefio corresponde a la implementacién
de todas las piezas graficas desarrolladas y la difusion de los contenidos
establecidos. Distinguiendo soportes graficos y digitales.

Aqui es donde se hace tangible visual y materialmente todo lo expuesto
anteriormente. Esta etapa debe llevarse acabo de manera impecable,
siempre respondiendo a los objetivos generales de la empresa y no de
manera independiente.

Dentro esta etapa se ha querido incluir dos elementos complementarios al
diseno, la fotografia y la elecciéon de las listas de musica que seran emiti-
das en los locales, pues estas deben responder a los criterios comunicacio-
nales establecidos por disefo.

Packaging Tomas
_ Afiches Almacenamiento

Pendones

Flyers .
Vestuario - Seleccion

> Almacenamiento
Avisos

Etc.

Banners
Avisos
Animaciones
Newsletters




Cap. 8

Elrol del diseno en las
empresas como configurador
de realidades.
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“En el siglo XXI es probable que los
disenadores se planteen cada vez mas
su papel y responsabilidades en fun-
cion de las evidentes contradicciones
de la economia de mercado, asi como
la accion positiva que puedan ejercer
para evitar el diseno tonto y peligroso
propisiado por la globalizacion.”

Pressy Cooper, Eldisefio como experiencia. p 211.

¢Es el diseno actual vehiculo valido en articular experiencias con sentido
que contribuyan socialmente?, ;Cuanta incidencia tienen nuestras deci-
siones en la estrategia de una empresa?, ;Podemos desde el disefio a través
del soporte de una marca contribuir culturalmente?. ;Qué tan amplio
puede ser el campo de accion de un disenador en un restaurante?

Si nos quedamos en una primera lectura sobre SantaPizza, pensariamos
que la incidencia del disefio en un restaurante es sumamente puntual y
funcional, limitdndose basicamente a su imagen corporativa. Ahora, si
hacemos una segunda lectura y vemos todo lo que propone SantaPizza a
nivel experiencial, entendemos que el disefio puede tener un papel mucho
mas importante y dindmico como un articulador activo de la experiencia
final del usuario, generando imaginarios y vinculos estrechos, con una
base emotiva y racional con la cual el consumidor se identifique.

A través de este proyecto se intenta demostrar como el disefio cuando se
aborda y se entiende como un proceso reflexivo, que integra pensamiento
estratégico y critico, lecturas sociales y que es inclusivo con otras discipli-
nas, puede contribuir exitosamente al desarrollo de la marca y crecimien-
to del negocio.

En un principio la tarea asignada por SantaPizza era llevar el control de la
identidad corporativa, dar soluciones por medio de distintas piezas y cana-
les comunicacionales a las demandas que surgian en determinados momen-
tos, es decir, tener un rol reactivo al entorno. Con el pasar del tiempo el
diseno gano terreno y fue abriendo camino hacia otras tareas y proyectos,
expandiendo la incidencia e importancia del disefio a distintas areas de la
empresa, siendo proactivo y proyectivo, pero mas importante aun, logrando
comunicar la visién de marca a través del equipo de SantaPizza y logrando
aunar visiones en relaciéon a la experiencia que se queria entregar.

Mas que nunca el diseno actual tiene reales posibilidades de generar cam-
bios y contribuir a dar solucién a las demandas sociales desde su posicion
de comunicador activo. El disefiador de hoy debe ser éticamente respon-
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sable, social y culturalmente inquieto, conciente de las implicancias medio
ambientales de la produccion grafica, versatil en su figura de puente entre
los usuarios y las empresas, entre el arte y el mercado, entre la tecnologia
y el ciudadano coman.

Tratar de definir hasta donde llega el quehacer del disefio, ha sido una dis-
cusion constante en nuestra disciplina y que actualmente sigue sin respon-
derse, al contrario, los campos de accién del disefio siguen expandiéndose
a través del arte, la gestion, la arquitectura, el marketing, etc., diluyéndose
atn mas las ya delgadas fronteras entre una y otra area, entregando mas
preguntas que respuestas sobre cuando es disefno y cuando no.

A través del caso de SantaPizza se hace evidente esto altimo, el disefio de
hoy no es rigido ni se limita al quehacer productivo. La innovacion esta
en el pensamiento de disefio que se aplique a toda actividad, en el uso de
distintos canales comunicacionales para transmitir el valor de marca y
generar con ellos nuevas experiencias estéticas que sorprendan y hagan
sentido en los usuarios. Qué transmitan valores que trasciendan los meros
objetivos comerciales y construyan un rostro reconocible de la marca.
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ANALISIS DE LAS CUATRO “C” DE LA EXPERIENCIA DE USUARIO

ELEMENTOS DE
LA EXPERIENCIA

Contexto

Conexidn

Consumo

Cierre

PREGUNTA
CLAVE

¢Cudles el contexto
cultural, funcional,
tecnoldgico y de
mercado?

¢Como deberia

vincularse emocio-
nalmente el disefio
con el consumidor?

¢Cudles son las de-
mandas funcionales
yemocionales del
uso cotidiano?

¢Como puede
convertirse en una
experiencia positiva
la desvinculacidn
del usuario?

TEMAS DE DISENO
E INVESTIGACION

Contexto vital
Espacios de consumo
Formas de vida
Tendencias estéticas
Tecnologias
Tendencias de
mercado

Comunicacion
Compromiso
Promocidn
Deseo

Valores de marca

Uso

Ajustado ala forma
de vida
Manejabilidad
Satisfaccidn de uso
Utilidad

Impresién duradera.
Satisfaccidn global.
Integracidnen la
vida.

Resolucicn.

METODOS
ADECUADOS

Investigacidn
etnogrdfica
Andlisis de contexto
Andlisis de compe-
tencia
Investigacidn de
tendencias.
Investigacidn de
mercado.

Investigacion sobre
gustos.
Informacidn sobre
clientes.
Comprobacidn de
conceptos.
Investigacidn del
mercado.

Comprobacidn de
manejabilidad.
Grupos de atencidn.
Informacidn sobre
experiencias.
Disefio contextual.
Disefio participativo

Investigacidn
etnogrdfica.
Andlisis del ciclo
de vida.

Grupos de atencidn.

Fuente, El disefio como experiencia. p.139

Press y Copper a modo de comple-
mentar el modelo de experiencia

de Rhae y como respuesta a las 4

p de marketing, fijaron un mix de
experiencia de manera de fijar cada
elemento y el contenido a investigar.



Uso tipografias en carta e inserto carta.
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CUANDO?

SANTA MARIA DEL MAR 200.
T. 8 818.55.86

TAGLIATELLE, NOQUIS, SORRENTINOS & RAVIOLES

&Y

De Lunes a Viernes, en horario de
almuerzo, por la compra de cualquiera de
nuestras pastas, una copa de vino tinto

de cortesia.

SELECCION CERVEZAS ARTESANALES

: SALZBURG Rubia lager Helles Lager
! MESTRA Amber Ale
i KROSS Pilsner/Cerveza Rubia
i GUAYACAN Golden Ale

! INSULAR Ale, Ambar y Bock



POLITICA
DE DESCUENTOS
SANTARIZZA

PIZZAs

Masa Blanca o Integral

VEGETARIANAS | CARNES

sasoe | FLORENTINA ST.900

5800 |

| refos, verdssy
FUGAZZA sags |

Gokalia ¥ rEgan
|- 12 8
TRES QUESOS sas0 | ——
3 parme i
CAPRINA
Tamate fiesca, o B
it o Latte, Iy
et
gl DE PEPERONI
AREZZO sa.06 | FmIentos rojos y verdes asods, o
s oamemiy s e riicbe St S,
RUCULA 2100
u-::;-m Riculz frescn y proseizten di Parma.

PROSCIUTTO 5.5

Jaméin acaramelads, tomate frasca ¥ crégana.

SICILIANA
Archoas, !

IRGTNITNA
s e femates |

]JUHING& S7
aredin Fior i

Larte, -r,mm seros y pesta.

EORGGNZULA ST500

hofar de miculn, sceitumas

¥

s Surgtn rocs e’ | AGREGADOS SANTOS

| Si

|r*,m

MARINAS

| FROSCIUTTO DI PARMA
COZZE ¥ VONGOLE w900 | T

a3, calamaretis,

| AULED REAULIORT

| s

s7s0a | TOOUE DE AI0
w0

| QUESD GRANA PALAND
| svaw

S[RMUS.R 47500 |
3

ranes al

mwm gorpoernin

NAFOLL
e (e an
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PASTAS FRESCAs

MGLI.RTELE.E.'H. FORCINT $5.500

aafiarcll: al hurvc o saksa e hongns percini,

OGS I.‘ON n\GU HE [JSSI.‘IWC:?G $5.500
$6.100

$E.300
I

TAGLIATELLE CAMFESTRE

Cirnas dic past con saba compestre, filen

5. AT I SANC

JMVJD.I’.ES DE ZUCCA ¥ SALVIA $5.900

Tramezzini roman,

| MEDITEREANED
Camaranes y pes
$7.500

CALZONE DI CALZONE SANTO
HAPOLE Fcarr: smmllv

v
et frescos

CONTACTO i sanTaprizza
SANTO DOMINGD PAROUE ARATICOD MALLSPORT
Kes! LR K Hesh & Surfer,

Stata Domings, V Ragiis
Iusns d. Kir 200, fronie
al mar

Telgtano
(ERIEAIR

Paginas centrales carta SantaPizza.
42 cm. alto x 17,5 cm ancho, impresa en
papel Becket Expression.
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SdNT: PI1Z7a santaplzza BOCMDE CIFID OWENDOE  FRSSFYAE  promociones EIFD conmmcro

-

SES 1D A72 805 SA 0L
ﬂrf':fﬂ:ﬂ S ICLA"=PBLUES RoCK & POP
BN FR P 2R ki

Weramo en Sto.Domingo

SESLONES o

Santapizza
Sio. Dionine 15)

RAMTATT

ST FIIES

Esitz rerana dadndals va BamalMicca do Bante
Blemings utia = i Sejor miza en s

Siguenos

ﬁ SantaPizza en facebook

A 2 A4S persanas les qusta SantaPlzza.
;

=N
i H B

Santapizza | bar, restaurant & cafoteria pargue arouco | mall spart | sands damingo

Sitio Web SantaPizza, desarrollado
con Wordpress.
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% CAFETERIA }

— e

igos de

S RIMAV

e titesyte | ywwsantapizzad  SANT. PIZZA Pie oS s pniithins

FLORENTIND

Bl wuisu s cwllerm et
b, i mesplla nﬁu
Burim y cbmc dit moslcda

i E- FLYERS promocionales de la carta.
i Sitio, Facebook.

H



drvhewin of

usicg

LETE Feae Tl

FEIR. PIEIRA

fANTE mapfs DOl mAR Q00 / sew.peelaplioe. ol

s 1 F‘j Omn
=0DWw

GEANDES CLAZICOS 1N AR

Lo T ®
EIMAAF § MM sNTArEE SN

SESIONES

UNPLUGGED
e

I'NT "M AT E
STRANGER

10 noviembre [ 22.00 hrs

AR

’se_smnss

enSANTAPIZZA

INTERPRETA DAVID “RULD EIDEL :IEIN
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SESIONES
UNPLUGGED
«n SANTAPIZZA

et

— Fitrtgue Annec

*‘f'ﬁENVEH

20 septiambra [ 22,30 hrs

JUEVES
SPPARQUE ARAUCD 22,00 HAS

TRIBUTO

i Distintas piezas graficas relacionadas a ciclos de misica,
i promoci6n de platos y exposiciones de L39o0.
i Aplicaciones digitales e impresas.
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'-:;?.\‘_'.'" :. —ﬁ:
A

"-’1,13; :
o

Sa.llT plﬁ&ﬁ

/

SaNT: I PIZzZa SANTHPIZZa

i Serie afiches celebracion 10 afios de
Santapizza. Concepto /10 afios celebran-
: do la buena vida.
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i Propuesta caja nueva 102 aniversario.
i Carton biodegradable
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Cap. 10
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Sitios web consultados.

hitp://foroalfa.org/articulos/el-design-thinking-ya-no-es-lo-que-era-entonces

hitp://marcelolasagna.bligoo.com/content/view,/405074/ Design-T hinking-la-Inno-

vacton-mirando-con-nuevos-jos. html

hitp://www.ted.com/talks/ lang/eng/tim_brown_urges_designers_to_think_big.
himl

hitp://innovacionlucmack.blogspot.com/2010/11/design-thinking. html
hitp://www.plataformaarquitectura.cl/2009/05/12 /santa-pizza-0larg/

www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp’id=81448
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