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ABSTRACT

El siguiente proyecto de tesina de produccion presenta una propuesta de campafia
publicitaria de refuerzo para un restaurante organico a puertas cerradas llamado Lupa que se
encuentra en el barrio de Belgrano, Ciudad Autdnoma de Buenos Aires. El objetivo se centra en
mantener la posicion de la marca en el mercado y profundizar la relacion con el consumidor y
los posibles nuevos clientes. ¢Cémo darse a conocer sin perder la esencia de ser “a puertas
cerradas”? Esta ha sido la principal pregunta disparadora al momento de realizar y articular la
campaifa.

Dada la caracteristica de “ser a puertas cerradas”, tendencia emergente de los ultimos
afios, la recoleccién de material de la misma indole que haya sido realizado con anterioridad, se
reduce a unos pocos casos que presentan ciertas similitudes con nuestra propuesta, en los
aspectos técnico-metodoldgicos.

Herramientas de tipo cualitativo y cuantitativo se ponen en practica para profundizar el
conocimiento del mercado, las tendencias de alimentacién saludable y la marca. Autores como
Adorno, Horkheimer, Bourdieu y Soler son pertinentes para analizar y contextualizar desde la
teoria, la dimensién técnica, semidtica, sociolégica, tecnoldgica, comercial y de poder
implicadas en esta propuesta.

En el desarrollo creativo, se mantiene el estilo minimalista de la marca. Imagenes
limpias y despojadas donde el foco esta puesto en el producto en su estado natural. Las mismas
se aplican tanto a la campafa en su formato digital como grafico manteniendo siempre Ila

misma linea estética establecida por la marca.



INTRODUCCION

El presente proyecto de tesina de grado se inscribe dentro de la propuesta de
“produccién publicitaria” de la carrera de Ciencias de la Comunicacidon de la Universidad de
Buenos Aires.

Consiste en desarrollar una campafia de refuerzo para un restaurante organico a
puertas cerradas ubicado en Belgrano, Ciudad Autéonoma de Buenos Aires. Esta campaia
publicitaria tiene por objeto mantener la posicién de la marca en el mercado y profundizar la
relacion con el consumidor. La misma sera implementada por los duefios de Lupa en redes
sociales y medios alternativos como medio de prueba ante la posibilidad de una expansién a
futuro.

Herramientas cualitativas como entrevistas no estructuradas y la observacion
participante permiten conocer en profundidad el funcionamiento del establecimiento, la
relacion con los clientes, la organizacidn interna y externa, y el punto de vista de los integrantes
de la marca.

Asimismo, el analisis del mercado gastrondmico, la especificidad de los restaurantes a
puertas cerradas y la comprension de la implicancia de la produccién organica operan
complementariamente como contexto a estas herramientas cualitativas para comprender el
fendmeno y enmarcar el desarrollo de esta campana.

La propuesta en si misma parte de un caso real, Lupa, un restaurante organico a puertas
cerradas ubicado en la calle O'Higgins 3372 entre Juana Azurduy y Manuela Pedraza. Sus
duefios, con la motivacién de ampliar sus horizontes comerciales, fidelizando y atrayendo
nuevos clientes, se encontraron con la limitacidon propia del fendmeno a puertas cerradas en
este tipo de cuestiones: ¢Cémo darse a conocer sin perder la esencia de “ser a puertas
cerradas”?

Preguntas de esta naturaleza dispararon este proyecto publicitario. El mismo se nutre
del intercambio directo con el cliente en la busqueda de alcanzar los objetivos propuestos.

Previo a cualquier instancia de produccién es necesaria la toma de ciertas decisiones
tanto estéticas como de contenido. En primer lugar, se intenta continuar con la propuesta

estética de la marca manteniendo la simpleza y precision en la campafa publicitaria. En cuanto



al contenido se considera pertinente aplicar simultaneamente los conceptos tedricos al caso
particular, dando cuenta de los mismos a través de su desarrollo practico. Por este motivo, se
decidid no incorporar un apartado propio bajo el rétulo de “Marco Tedrico”, sino desarrollarlo
de manera transversal a lo largo de todo la propuesta.

El conjunto de estas decisiones conlleva una forma de lectura mas articulada entre

teoria y practica, lo que facilita la compresidn de la propuesta.

ESTADO DEL ARTE

En este caso en particular, se recupera la tesina “Creatividad y publicidad aplicadas al
mercado audiovisual: El caso de la nueva identidad de la empresa Octavo Puente” de la carrera
Ciencias de la Comunicacidn de la Universidad de Buenos Aires, presentada en el aifio 2014 por
las alumnas Daiana Perini y Belén Stettler. Dicha tesina constituye un antecedente para nuestro
trabajo, a pesar de que resulta ser diferente la finalidad, al tratarse de una campafia publicitaria
con un caracter de rebranding, donde se busca reposicionar a la empresa con una nueva
imagen. Sin embargo, encontramos un paralelismo con nuestro proyecto en cuanto a la
metodologia y herramientas utilizadas, tales como: analisis del mercado, el estudio del caso
particular, analisis del marketing y de la identidad de la marca haciendo uso de la matriz FODA y
analisis del discurso. El conjunto de las mismas son propias de la actividad publicitaria que
opera como eje articulador tanto en nuestro caso de estudio como en la mencionada tesina.

Asimismo, se recupera el trabajo final de grado “Wok to Walk. Desembarco en Argentina
de una empresa gastrondmica europea” de la carrera de Publicidad de la Universidad de
Palermo, presentada por la alumna Mariela Zabala en el afo 2016. La misma, presenta una
similitud en tanto su caracter descriptivo de tipo cualitativo de la situacidn contextual interna'y
externa del escenario gastronédmico, utilizando una metodologia de inmersidn participante para
crear una campafa integral que genere valor de marca, logrando posicionarla en el mercado.
No obstante, el objetivo difiere dado que elabora un plan estratégico de branding vy
comunicacion para la instalaciéon de una cadena de comida rapida en Argentina. El mismo goza

de un caracter potencial-hipotético, dado que no se lleva a cabo en términos practicos,



presentdndose como un punto diferencial con respecto al trabajo realizado sobre Lupa. Otra
diferencia es que presentan la estrategia de medios que se ha de utilizar, especificando los
medios de proyeccién, los motivos de seleccion y el contenido a transmitir.

Por otra parte, hacemos mencidn al proyecto final “La comunicacion visual y su
influencia en el posicionamiento de mercado del restaurante La Veredita del Barrio Centenario
de la Ciudad de Guayaquil” de la carrera de Disefio Grafico de la Universidad de Guayaquil,
presentada en el afilo 2017 por el alumno Galo Israel Barahona Franco. El trabajo en cuestidn,
plantea la creacion de una campafia publicitaria para el restaurante La Veredita, en el Barrio
Centenario de Guayaquil. Existe, una primera concordancia en el abordaje del rubro
gastronomico, seguido de la calidad de tipo descriptiva-cualitativa y finalmente la intencidn
publicitaria de atraccion y reconocimiento de los potenciales clientes, reforzando la presencia
entre los actuales. De todas maneras, al tener el proyecto una orientacion grafica, concentra el
analisis en la imagen como reflejo de identidad, diferenciandose de nuestro caso de estudio.

Otro antecedente es el proyecto de grado “Estrategias de publicidad para incrementar
el posicionamiento del Hotel la Cabaias en los Guayos Estado Carabobo” realizado por Jesus
Palacios y Pedro Forero, que presenta un objetivo similar al nuestro: proponer estrategias de
publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel, con la finalidad de captar nuevos
clientes y posicionar a la empresa en el mercado de acuerdo a las necesidades y expectativas de
los potenciales clientes. La problematica con la que los autores se encuentran también est3
ligada a la falta de publicidad, lo que les provocé la disminucién de la cartera de clientes en un
mercado cada vez mas competitivo y exigente. Tanto este trabajo como el nuestro se edifica en
una investigacion de campo, analisis del marketing, la publicidad y sus estrategias, el
posicionamiento del establecimiento, entre otras cuestiones. Nuestros trabajos se orientan en
el mismo sentido y persiguen un mismo objetivo, aunque se diferencian en algo fundamental, la
realizacion de la campafa publicitaria en si misma.

Las referencias al estado del arte, enriquecen nuestra propuesta al reafirmar el camino
metodolégico-analitico elegido. A pesar de los diferentes resultados e iniciales objetivos, el
abordaje coincide con el natural desarrollo de la actividad publicitaria. La misma se encuentra

enmarcada bajo el lineamiento de la Asociacion Argentina de Publicidad (AAP), institucion



referente que congrega a todos los miembros profesionales que participan, desarrollan vy

promocionan la industria publicitaria.

OBIJETIVOS

El objetivo de la tesina es elaborar una campana efectiva y de valor comercial para el
afianzamiento de un emprendimiento gastronédmico a puertas cerradas.

Para ello interpretamos el fendmeno cultural del “restaurante a puertas cerradas” en su
contexto, con sus caracteristicas, ventajas y desventajas, con el afan de tornar familiar un
mundo desconocido. Al mismo tiempo, buscaremos dar voz a la entidad comercial
gastrondmica Lupa, describiendo, explicando y desintegrando las dimensiones reales y
simbdlicas que hacen al nucleo de la marca. El objetivo sera reforzar la presencia en el
mercado, incrementando el nimero de clientes manteniendo siempre la esencia de un
restaurante a puertas cerradas.

En el camino, se despejaran preconceptos o cuestiones naturalizadas que resultan
erradas, intentando responder preguntas tales como: ¢Cuales son las particularidades que hay
qgue considerar al tratarse de un restaurant a puertas cerradas? éEs un proceso facil de llevar a
cabo? ¢Existen muchas limitaciones externas? Desde la perspectiva publicitaria podrian surgir
cuestiones tales como: ¢Se apela de manera diferente al publico al tratarse de un restaurante a
puertas cerradas? ¢Cudl es el canal mas eficiente para apelar a los consumidores? Estas
preguntas mencionadas son algunos de los interrogantes que surgieron como disparadores al
momento de enfrentarse a un proyecto de ésta indole, por lo que resultan relevantes para

nuestra investigacion.



METODOLOGIA

Dado el caracter cualitativo de la investigacion, se apelard a la descripciéon densa® y
profunda mediante la observacion y recoleccidon de aspectos y cuestiones particulares que
hacen al caso. Es una propuesta que requiere la inmersion en el campo de estudio.

En tanto las técnicas de recoleccién de datos, se pondran en uso herramientas de tipo
cualitativas como la observacién participante’ que brinda un insight objetivo/externo vy la
entrevista no estructurada en profundidad® * que aporta un conocimiento mas subjetivo (Ver
Anexo 1). Asimismo, se hara uso de la encuesta autoadministrada via correo electrénico. Como
fuente primaria de informacidén de caracter cuantitativa, se pondra en uso la plataforma de
encuestas de Google (Ver Anexo Il). Formulando una Unica pregunta semicerrada (écon cudles
de estos productos usted asocia la palabra “orgdnico”?) se investiga sobre la opinién de los
encuestados sobre la cuestidon en particular. Siendo “carnes”, “lacteos”, “granos”, “frutas y
verduras”, “infusiones” y “otros” las posibles respuestas, se expreso la seleccion de una sola de
ellas. Con una base de datos compuesta de 108 respuestas, el 61.1% asocia la palabra
“organico” a las frutas y verduras (Ver Anexo Ill).

También se usaran herramientas del marketing, propias de la publicidad y las del andlisis

del discurso haciendo foco en la tipografia, el formato, la imagen, los colores, etc.
CONTEXTO
La alimentacién es una de las necesidades basicas de la vida que permiten garantizar el

buen funcionamiento y la longevidad del cuerpo humano. Se trata de un derecho inalienable de

todas las personas. No obstante, el acto de comer es mucho mds que alimentarse; es un

! GEERTZ, Clifford - Descripcion densa: hacia una teoria interpretativa de la cultura. Gedisa, Barcelona, 1973.

2 TAYLOR, S y BOGDAN, R: “La observacion participante” (Pags. 31-49). En: Introduccion a los métodos cualitativos
de investigacion. Paidds: Barcelona. 1992.

3TAYLOR, S y BOGDAN, R: “La entrevista en profundidad” (Pags.100-132). En: Introduccion a los métodos
cualitativos de investigacion. Paidds: Barcelona. 1992.

4 HOLSTEIN, J. A. y GUBRIUM, J. F: “The active interview”, Qualitative Research Methods, Volume 37. London: Sage
Publications. 1995.

> https://docs.google.com/forms/d/1yx5ISigYg3LJdABIIOCSEIOZBtqideCb9qRXj7CVLDE/edit



momento de comunicacion, de transmisidén de tradiciones y cultura, un momento donde se

enriquecen los vinculos entre las personas.

+* La gastronomia como parte de la Cultura

La gastronomia como expresion cultural de un pais, es el reflejo del estilo de vida de un
pueblo y de una identidad. Una parte constitutiva de lo que Theodor W. Adorno y Max
Horkheimer describen como la Industria Cultural que “[...] trata de la misma forma al todo y a
las partes. El todo se opone, en forma despiadada o incoherente, a los detalles [...]”°. Un
término acufiado por los tedricos alemanes en el afio 1947 en el articulo "La industria cultural.
[luminismo como mistificacion de masas" publicado en el libro La Dialéctica del lluminismo.
Pertenecientes a la Escuela de Frankfurt, movimiento filoséfico y socioldgico fundado en 1923,
exponen una mirada critica y profundamente pesimista de la sociedades capitalistas. Hablan de
masas como el conjunto de seres atomizados que componen una sociedad, carentes de
individualidad y raciocinio. En ese marco, los medios no se perfilan como un servicio publico
sino mas bien un instrumento de control politico.

La expresion Industria Cultural se utiliza para referirse al estado avanzado de las
sociedades llamadas post-industriales que se caracterizan por la explotacidén sistematica y
programada de los bienes culturales con fines comerciales. Remite al conjunto de sectores
encargados de la creacidon, produccion, exhibicién y distribucién de los servicios y bienes
culturales como el arte, el entretenimiento, el disefio, la arquitectura, la gastronomia y el
turismo. Un conjunto de industrias no democraticas dedicadas a la creacion de mensajes
estandarizados y universales dirigidos a la sociedad de consumo.

Se trata de una expresidon empleada en un sentido despectivo dado que las mismas
cumplen la funcion de atrofiar la imaginacién y la espontaneidad del consumidor cultural
contemporaneo’ en la busqueda de la homogeneizacién y normalizacién. Los autores afirman

como “[...] la técnica de la industria cultural ha llegado solo a la igualacidn y a la produccién en

6 Pag 152. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.
’ Pag 153. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.



serie”® de objetos que eliminan la singularidad y reducen el pensamiento a férmulas

»9

Ill

estandarizadas. Reflejo del “[...] triunfo del capital invertido”” en manos del lluminismo que
prima la racionalidad instrumental por sobre el pensamiento critico. Buscan alcanzar la “[...]
estupidizacion progresiva”’® del Ser mediante el rebajamiento o anulamiento de los procesos
intelectuales y sensitivos del sujeto. Es decir, una propuesta que censura la individualidad y
construye sujetos ignorantes o hombres-masa, desindividualizados y pasivos, que “conducen
inevitablemente a que, en innumerables lugares, necesidades iguales sean satisfechas por
productos standard”*. Encierra una visién devastadora de la humanidad con vigencia en la
actualidad.

R/

¢ La gastronomia a puertas cerradas

“Pop up”, “underground”, “secretos”, “clandestinos” o “supper clubs” son algunas de las
palabras utilizadas para describir la tendencia que surgié hace algunas décadas y que cada vez
se instala mas en el ambito local. Una propuesta culinaria que como bien indica su nombre,
sucede puertas adentro en lugares escondidos, no identificados con un cartel a simple vista.

Se diferencian de los restaurantes tradicionales al tratarse de espacios alternativos
atendidos por sus propios duefios. En su evolucion, se fueron interviniendo espacios inusuales
como galerias, museos, viejos edificios, bodegas y almacenes. Incluso algunos funcionan de
forma secreta en espacios que durante el dia tienen usos diferentes como tintorerias, tiendas
de muebles, decoracion y antigliedades. La fachada encubierta y la atencidn personalizada de
los propios duenos resultan ser uno de sus mayores atractivos.

Esta clase de restaurantes, no suelen figurar en las guias gastronémicas sino que se

nutren del boca en boca, siendo la recomendacién de los mismos clientes la mejor forma de

publicidad. Muchos de los mismos nacieron de la necesidad de los chefs de liberarse

8 Pag 148. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.

9 Pag 151. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del Iluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.

10 Pag 174. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.

1 Pag 147. HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.
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creativamente de las directivas de un establecimiento formal. El objetivo es sentarse a comer y
disfrutar tanto de la comida como de la tranquilidad y la intimidad; una experiencia distinta,
menos comercial, mds amable, Unica e irrepetible. El conjunto de acciones comerciales y de
difusidén operan a favor de mantener el misterio y la exclusividad, dos partes constitutivas que
hacen al encanto.

Las propuestas, como sus duefios, son muy variadas. La premisa es disfrutar de una
buena comida. En la busqueda de la expresidn culinaria sin limites se crean menus innovadores
y personalizados para la ocasidn, regidos por la curiosidad de desentrafiar sabores y platos
memorables. Con una carta volatil, la oferta varia segun la imaginacion del chef y la
estacionalidad de los ingredientes.

En la mayoria de los casos, el espacio cuenta con un reducido numero de mesas para
crear una atmosfera de disfrute donde se ponen en accidén todos los sentidos: la vision, el
olfato, el gusto, el tacto y la audicidn. Alejado del bullicio cotidiano, facilitan la interaccion
directa entre el comensal y el anfitrién. El cliente puede estar cerca del chef, hablar con ély
hasta en algunos casos, ver como se realizan los platos. Se caracterizan por trabajar solamente
con reserva, realizadas por mail, whatsapp o por teléfono.

Enmarcado dentro del formato “guestaurants” o “negocios de garage”, crecen de
manera exponencial a nivel mundial y de manera paulatina a nivel nacional. Se estima que sélo
en la Ciudad de Buenos Aires operan mas de 60 establecimientos a puertas cerradas'’. Existe
una fuerte presencia en la zona norte de la Provincia de Buenos Aires, en los barrios de San
Isidro, Martinez o Vicente Lépez, ofreciendo una variedad de estilos gastrondmicos como
fusion, japonesa, judia, italiana, peruana y mediterranea.

¢ La produccion organica

A la hora de hablar de la produccién organica o alimentos organicos, debemos hacer
mencidn a la comision del Codex Alimentarius, un programa desarrollado en conjunto entre
FAO y OMS, sobre las Normas Alimentarias, en el marco de la Organizacién de las Naciones

Unidas para la Agricultura y la Alimentacion realizado en Roma en el afio 2005.

12 https://www.clarin.com/ciudades/restaurantes-puertas-cerradas-capital_0_rkPehnocwmx.html
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Cuando se habla de productos organicos, se hace referencia a un sistema de etiquetado
gue indica cdmo los mismos se han producido de acuerdo a las normas de la produccién
organica, certificados por la entidad reguladora autorizada.

Esta agricultura se basa en la reduccion al minimo del empleo de insumos externos,
evitando el uso de fertilizantes y abonos sintéticos. De todas maneras, debido a Ia
contaminaciéon ambiental generalizada, las practicas de agricultura organica no pueden
garantizar la ausencia total de residuos. Sin embargo, se aplican métodos destinados a reducir
al minimo la contaminacidn del aire, el suelo y el agua. Los manipuladores, elaboradores y
vendedores al por menor adhieren a normas que mantienen la integridad de los productos de
agricultura organica.

La meta principal es lograr alimentos producidos organicamente buscando el nivel
6ptimo de salud y productividad de las comunidades interdependientes de organismos del
suelo, plantas, animales y seres humanos. Tratandose de alimentos inocuos, no contienen
residuos agroquimicos ni medicamentos que pueden constituir un riesgo para la salud o
contaminar el medio ambiente.

La cantidad de nutrientes y valor alimenticio es similar en los alimentos de produccion
convencional o ecoldgica; el gran beneficio de los alimentos orgdnicos es que estan
absolutamente libres de residuos quimicos. Se trata entonces de productos que tienen menos o
nulos residuos de medicamentos veterinarios y no contienen hormonas ni metales pesados
presentes en el suelo y el agua.

Considerado un sistema holistico de gestion de produccion, fomenta y mejora la salud
del agroecosistema, y en particular la biodiversidad, los ciclos bioldgicos y la actividad bioldgica
del suelo. Se hace hincapié en el uso de practicas de gestion y de insumos que sean internos a
la finca, evitando de esta manera el uso de métodos externos. Esto se consigue empleando,
siempre que sea posible, métodos culturales, bioldgicos y mecanicos, en contraposicién al uso
de materiales sintéticos, para cumplir las funciones dentro del sistema. La finalidad de un
sistema de produccién organica es®:

a) Aumentar la diversidad biolégica del sistema en su conjunto.

13 http://www.fao.org/3/a-a0369s.pdf
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b) Incrementar la actividad bioldgica del suelo.

c) Mantener la fertilidad del suelo a largo plazo.

d) Reutilizar los desechos de origen vegetal y animal a fin de devolver nutrientes a la
tierra, reduciendo al minimo el empleo de recursos no renovables.

e) Basarse en recursos renovables y en sistemas agricolas organizados localmente.

f) Promover un uso saludable del suelo, el agua y el aire, reduciendo al minimo todas las
formas de contaminacién de estos elementos que puedan resultar de las practicas
agricolas.

g) Manipular los productos agricolas haciendo hincapié en el uso de métodos de
elaboracién cuidadosos, a efectos de mantener la integridad orgdnica y las cualidades

vitales del producto en todas las etapas.

Algunos ejemplos de los sellos que garantizan la certificacidn organica:

(( pAKKs ©

Akkreditierungsstelle
D-ZE-17610-01-00 ACCREDITED

En la actualidad, se producen todo tipo de alimentos bajo protocolos orgdnicos: carnes,
huevos, miel, aceitunas, azlcar, yerba mate, té, café, legumbres, frutas, hortalizas, vinos,
aceites, lacteos, etc. Es decir, la produccion agropecuaria y su correspondiente agroindustria
tiene la potestad de ser orgdnica a menores costos, energia y combustible, si se lo compara con
el modo de produccién tradicional. No obstante, requiere una mano de obra mds especializada
donde los tiempos de cosecha son mas extensos y el rendimiento final puede ser satisfactorio o

insatisfactorio.
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Para obtener la certificacion, cada establecimiento debe seguir y respetar determinadas
pautas impuestas por las entidades reguladoras. La adquisicién de la misma, justifica en parte,
la diferencia de precios que se observa entre los alimentos organicos y los tradicionales. El
terreno, por ejemplo, debe pasar por un periodo de conversidon antes de la siembra y debe
respetar las regulaciones organicas, tales como descartar el uso de desinfectantes quimicos y
desalterar la genética de la semilla.

Un estudio realizado por la Asociacidon Argentina de Economia Agraria titulado “La
incidencia de los atributos de calidad en el consumo de alimentos orgdnicos: el caso del pollo
orgdnico” en el ano 2003 revela como “[...] en la evaluacion de los atributos olor, color, terneza
y sabor las preferencias se inclinan por el producto organico [...]”** frente al convencional.
Empleando técnicas experimentales, se realizé un estudio de panel a un grupo de consumidores
oriundos de Mar del Plata con el objetivo de detectar cudles fueron los atributos determinantes
en la eleccidon de un producto organico. Entendiéndolo como un nuevo grupo econdmico que
demanda productos de un sistema no contaminante, el foco estuvo en analizar las diferencias
entre un producto orgdnico (pollo orgdnico denominado campero) y uno convencional (pollo de
granja). Expuestos a dos muestras envueltas, cocinadas en papel de aluminio y sobre platos
blancos; no pudiendo ser identificables para el panelista el origen del mismo. El conjunto de
participantes manifesté diferencias entre ambas muestras, en alguno o todos los atributos
evaluados (olor, color, terneza, jugosidad y sabor). De manera contundente, afirmaron cémo las
preferencias sensoriales definieron las elecciones realizadas.

La sociedad actual, atraviesa un cambio de paradigma en un contexto histérico, social,
econdmico y cultural de “onda verde” que promueve la produccidn natural y libre de quimicos.
Un movimiento que atraviesa todos los aspectos de la realidad, desde la alimentacién, la
vestimenta, el tratamiento de la basura y el transporte. Esto construye un estilo de vida
saludable y consciente con el planeta tierra, mediante el consumo integral de cereales o harinas
como también la preferencia por las frutas y verduras organicas, tratamientos de belleza menos

agresivos para el cuerpo o formas de limpieza ecolégica. "Que tu alimento sea tu medicina, y

14 Pag 19. RODRIGUEZ, Elsa M y LACAZE, Maria Victoria (2003). “La incidencia de los atributos de calidad en el
consumo de alimentos organicos: el caso del pollo organico” (paper de investigacion). Asociacién Argentina de
Economia Agraria, Buenos Aires, Argentina.
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gue tu medicina sea tu alimento" anunciado por Hipdcrates (450-377 a.C) resume de manera
precisa los cambios socioculturales actuales. De manera paulatina, el cambio de paradigma se
esta afianzando de manera silenciosa, lenta y profunda en los habitos de consumo, los
conceptos culturales y los valores simbdlicos asociados a la alimentacidn y la salud del cuerpo.
Los consumidores se interesan en conocer el origen de los productos; de dénde provienen vy
como se producen.

Actualmente, la creciente demanda de productos orgdnicos, ecoldgicos y naturales
conduce al mercado hacia una economia “verde”. Las opciones sustentables proliferan en Ila
actualidad, tanto en la forma de diferentes emprendimientos, ferias, ONGs o actividades que
satisfacen las diferentes necesidades de este grupo ecléctico green. Desde una vision
econdmica, se trata de un nuevo nicho de mercado con una tendencia claramente creciente
gue demanda un sinfin de productos y servicios. Una corriente que se caracteriza por el prefijo
“eco” construyendo el pseuddnimo eco-friendly.

A nivel local, existe el Movimiento Argentino para la Produccidon Organica (MAPO) que
reune en su interior a todas las entidades, personas, empresas u ONGs, que se relacionan de
algun modo con la produccién organica, o establece contactos y acuerdos con las pequefas
organizaciones afines del interior. Conviven diferentes emprendimientos locales de delivery de
frutas y verduras que provienen de diversas quintas o zonas aledafas a la Ciudad y Provincia de
Buenos Aires. Quinta fresca, Tallo Verde, el Rincdn Organico, Tienda Orgdnica o de la Huerta a
tu mesa, son algunos de los ejemplos concretos. Mensualmente y de manera semanal, se llevan
adelante mercados organicos en determinados puntos de la Ciudad y Provincia de Buenos
Aires, como Sabe la Tierra, Buenos Aires Market, BioMarket, Mercado Punto Verde, El Galpdn,
Feria de Bonpland y San Telmo Verde. Tratandose de puntos de encuentro para los productores
de todo tipo de alimentos certificados organicamente como verduras, jugos, quesos, yerba
mate, aceites, frutas secas, vinos, dulces, miel, panificados integrales con ingredientes
organicos, huevos y pollos de campo. Encuentros que permiten al consumidor generar un
intercambio directo con el productor. A su vez, se instalan ferias Itinerantes como doce puntos

moviles de venta de alimentos y frutas/verduras orgdnicas, que funcionan de martes a
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domingos en parques y plazas de la Ciudad de Buenos Aires, de 8 a 14 horas. En resimen se

perfila como un producto de alta accesibilidad a través de diversas plataformas.

OBJETO DE ESTUDIO
LUPA: UN CASO PARTICULAR

Lupa, como mencionamos anteriormente es un restaurante organico a puertas cerradas
ubicado en la zona de Belgrano en la calle O'Higgins 3372 entre Juana Azurduy y Manuela
Pedraza. Rodeado de casas particulares y negocios, se camufla como un domicilio mas. Con un
equipamiento, mobiliario y decorado con un tinte minimalista, se aprecia un ambiente
agradable y relajado que permite a los clientes disfrutar de una experiencia gastrondmica
diferente.

Belgrano es uno de los barrios mas tradicionales de la Ciudad de Buenos Aires. Segun el
ultimo censo realizado por la Direccién General de Estadisticas y Censos del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires™ en el afio 2011, unas 251.634 personas lo habitan. Considerada un
area de clase media-alta, con un rango etario poblacional que se concentra en la franja adulta,
en ella conviven propuestas arquitectonicas antiguas y modernas. Entre sus calles se observan
monumentos, museos, bibliotecas, hospitales publicos, centros culturales, plazas y espacios
verdes. Se puede decir que se trata de una zona residencial con gran importancia comercial.

Lupa nace de la busqueda de la autenticidad y originalidad culinaria de Paul Feldstein,
chef profesional egresado de Le Cordon Bleu, prestigiosa institucion gastrondmica de Francia,
en el afio 2005. Siendo la cocina un espacio de expresidén y creacidn, a los 26 afios se vio
obligado en una gran crisis personal que concluyd en una laboral, obligdndolo a repensar su
futuro. La importancia de “poder crear mis propias reglas” como motor de vida fue la
inspiracion que lo llevé a tomar una de las decisiones mas dificiles; abandonar su puesto de
chef ejecutivo en un prestigioso restaurante de estrellas Michelin que tantas horas de esfuerzo

y dedicacion le habia costado conseguir, para abrirse paso ante un nuevo desafio.

15 https://www.estadisticaciudad.gob.ar/eyc/wp-content/uploads/2015/04/descifrar_2011_marzo.pdf
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Rondando el 2012, la casa donde hoy se encuentra Lupa iba a ser puesta en venta o
demolida. Herencia de una tia abuela Feldstein, el espacio se encontraba deshabitado hace
algunos afios pero mantenia las buenas condiciones. Luego de varias charlas con amigos,
familiares y su psicdloga, Paul tomd la decision de transformarla en el que seria su primer
restaurante. Ese dia, nacio el desafio de instalar un espacio gastrondmico como excusa para la
experimentacién constante en un entorno privado; un proyecto que concluiria en Lupa un afio
después. Con la absoluta confianza en sus habilidades y paladar, el interés de Paul estaba en
brindar una cena de calidad sin contar con la infraestructura clasica de un restaurante. De esta
manera, el chef emprende el duro camino de cumplir el suefio de todo estudiante de
gastronomia; el restaurante propio.

El armado e instalacion fue un proceso lento, de gran inversion econdmica y muchas
horas de suefio. Montando las herramientas y comodidades basicas, el espacio se planted como
un espacio de encuentro, utilizando ldamparas incandescentes y plantas apelando a la calidez
visual del lugar. El objetivo, aprovechar el acercamiento que se genera en la relacion entre el
chefy el comensal.

A la hora de buscar el nombre; “Lupa” combind las dos pasiones de sus creadores: el
fanatismo por la literatura de Arthur Conan Doyle y la busqueda culinaria de la excelencia.
Sugerido por el disefiador grafico Paco Savio, se trata de un anagrama de “Paul” que conlleva
todas las significaciones del objeto mismo; es una mirada ampliada. El dia de apertura, un
jueves cdlido de febrero del afo 2013, el saldn se completéd de expectantes y hambrientos
familiares y amigos que ansiaban degustar los platos. Recuerda Paul con mucho orgullo aquella
sensacion de despachar el primer plato.

Con el correr de los dias y los meses, la convocatoria y recepcidn fueron constantes y
positivas. Santiago asegura como el boca a boca entre los clientes representd ser la principal
herramienta de difusidn entre el publico. Considerando a las redes sociales como una
herramienta de comunicacion publicitaria, la aplicacién Instagram se ha transformado en el
principal aliado; siendo esta, una red que cuenta con 1.500 seguidores.

La propuesta visual se caracteriza por remarcar la simetria y el equilibrio apelando a la

rigueza cromatica y aromatica de los ingredientes para que estos se armonicen en el plano
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visual y gustativo. Cuenta con una biblioteca de imagenes que abren el apetito y el disfrute
visual. La carta consta de cinco lineas. El nombre de cada paso tiene, separado por puntos,
alguno de sus ingredientes. Aun asi, teniendo la piezas del plato, cuando llega la comida a la
mesa se confirma la idea de que el todo es mds que la suma de sus partes. Paul sostiene con
seguridad que “la comida entra en primer lugar por la vista” siendo este, un filtro inapelable.
Asimismo, la importancia de la armonia visual que impide avanzar en la degustacién si el inicial
encuentro con la materia prima, sus texturas y colores en el plato, resultan incoherentes o
desabridas.

La decision de ser a puertas cerradas se tomo por el deseo personal de Paul y también
por la estructura edilicia disponible. La misma implicé ciertos riesgos publicitarios vy
economicos, los cuales estaban dispuestos a correr. Su amigo y socio, Santiago Carrillo, ayuda
en el servicio y se encarga del aspecto logistico y administrativo. Reflexivamente, reconocen
que el método de reservas via el sistema de mensajeria WhatsApp y el menu guiado como
unica opcién, se presentan como obstaculos para ampliar el publico. En la actualidad,
generalmente, una de cada cinco reservas cancela, con diversos grados de anticipacion.
Afirman el compromiso considerable que existe con los clientes, sobre todo en los mas
habitues. El sistema de reservas se torna débil en el segmento de menores de 30 afios,
reflexiona Santiago.

El equipo de trabajo respira la idea de que “todos somos Lupa”, sin jerarquias ni
diferencias, dénde cada integrante aporta su propio valor agregado que hace a la singularidad
de la experiencia. Esta comienza con la confirmacion de la reserva via el sistema de mensajeria,
seguido por las coordenadas exactas del restaurant y la puesta a disposicidon ante cualquier
duda. Continda con el cdlido recibimiento personal del anfitrién en la puerta de entrada que
acompafa a los invitados a la mesa asignada. Una vez sentados, prosigue con la explicaciéon
detallada del menu, resaltando el origen orgdnico de los productos. Se elige entre agua,
gaseosa 0 vino organico para la noche. Con la llegada de cada plato, se reitera la descripcion
inicial, haciendo hincapié en el método de coccidn y técnica culinaria utilizada. Luego del
postre, un pocillo gratuito de café culminan la velada. Un evento Unico tefido por la cordialidad

y gentileza. El equipo asegura cémo las sensaciones difieren todas las semanas por el caracter
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evolutivo y rotativo de los comensales que se encuentran en un constante estado disruptivo,
dado que los limites se traspasan en todas las direcciones. Gustativamente, hay un constante
juego entre la simpleza y la complejidad. “El (re)descubrimiento de los sabores y las texturas”
es el lema que conduce al equipo.

Categorizando al publico como diverso y abierto a los nuevos sabores, en su mayoria
asisten los menores de 50 afios dénde predominan las mesas grupales y de parejas que
destacan y se sorprenden ante la combinacion inusual de los ingredientes. La excelente calidad
de la materia prima de produccién orgdanica local ha sido un rasgo identitario desde el primer
dia. Con la propia huerta, ubicada en Pilar, se encargan de abastecer la oferta de frutas y
verduras. Lo importante es dejar que el producto hable por si sélo; eso es primordial, resume
Paul y agrega de manera categoérica; la cocina es un acto de relajacion, de reflexion y de carifio
con uno mismo y hacia un otro.

+ Dimension estética

Se trata de una propuesta visual que se enmarca dentro de la categoria minimalista. De
acuerdo a la Real Academia Espafiola, remite al término inglés minimal art y se define como:
“Corriente artistica que utiliza elementos minimos y basicos, como colores puros, formas
geométricas simples, tejidos naturales, lenguaje sencillo, etc.”®

Una corriente artistica contempordnea que se caracteriza por utilizar la geometria
elemental de las formas. Acufiado por primera vez en 1965 por Richard Wolheimn®’, remite a la
tendencia de reducir a lo esencial. El término minimalista, en su ambito mas general, se refiere
a cualquier cosa que se haya desnudado a lo esencial, despojada de los elementos sobrantes.
Se trata entonces de propuestas que buscan la sencillez y la reduccion para eliminar toda
alusidn simbdlica y centrar la mirada en cuestiones puramente formales: el color, la escala, el
volumen o el espacio. Algunas caracteristicas que hacen al estilo artistico™ son; la economia en

el lenguaje y medios, la austeridad con la ausencia de ornamentos, el purismo estructural y

16 http://dle.rae.es/?id=PJYAJPI
v http://masdearte.com/movimientos/arte-minimal-minimalismo/

18 http://artenihilista.blogspot.com.ar/2010/01/concepto-y-caracteristicas.html
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funcional, la precisidon en los acabados y el uso de superficies enfaticas monocromaticas. Se

podria decir que estas vertientes se materializan en la propuesta visual de Lupa®:

ek

PRODUCTO LOCAL Y ORGANICO

EDAMAME. SHISHITO. MANI.

BRIOCHE. PORCHETTA. MOSTAZA.

REPOLLO BLANCO. ENELDO. ANCHOAS

CARNE. ALCAUCIL. QUESO. BONITO.

i - CHOCOLATE. PERA. NUECES.

COCINA:
PAUL FELDSTEIN
VICTORIA RABINOVICH
\

19 Iméagenes tomadas de la cuenta oficial de Lupa en Facebook (https://www.facebook.com/luparesto/)
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En tanto la tipografia, prima la eleccién San Serif® sin remates en los extremos que
logra crear un efecto de modernidad, sobriedad y seguridad. Se trata de una fuente de caracter
neutra. Gracias a la ausencia de remates y los trazos finos, resulta apropiada para las letras
grandes usadas en pocas palabras. Al mismo tiempo, se suma un pequefio grado de relieve para
darle intensidad al escrito. Una eleccidn estratégica que garantiza el claro entendimiento y
buena visidn a distancia. La paleta de colores predominante es de caracter monocromatico, lo
qgue potencia el contraste entre el fondo, el texto y el plato. A nivel estético entonces, el
conjunto de decisiones operan a favor de reflejar una imagen moderna, limpia y minimalista.

+ Dimension técnica

La camara en palabras de Soler es una herramienta que permite narrar en imagenes. Un
dispositivo que compone cualquier equipo de trabajo audiovisual. Actualmente, las camaras
profesionales y los celulares se han convertido en una prolongacién natural del cuerpo
habilitando un sinfin de lenguajes, propuestas visuales y sentidos. La camara se convierte en la
intermediaria que permite capturar la realidad y limitarla, mediante el encuadre seleccionado.
Este responde a una intencién, un estilo creativo, un sentido ético, una propuesta estética y la
postura del realizador frente a la realidad previamente seleccionado. “Si el encuadre es

721 La eleccién del mismo, en tanto modelizacién representativa,

margen, el plano es imagen
permite aislar el contenido, optando dejar por fuera intencionalmente aspectos no retratados
en el plano.

Una decision que se materializa en el tamafio del plano. En el caso particular de Lupa
prevalece el primer plano dado que permite enfocar la atencién en el producto mismo dejando
ver la calidad y el detalle de los ingredientes utilizados. Con la ayuda del color, las luces y las
sombras se logra transmitir una imagen tridimensional que apela al apetito del sujeto,

distanciandose de una figuracién llana, estatica y borrosa. El portfolio de Lupa se caracteriza

por las imdagenes claras, simétricas y equilibradas. El angulo predominante es el cenital,

20 SEDDON, Tony. WATERHOUSE, Jane. Capitulo 3 (apartado sobre tipografia) en Disefio grdfico para no
disefiadores. 2010. Editorial Océano, Barcelona.

2 Pag 83. Cap 3 - la escritura con la cdmara. Lloreng Soler. “La realizacién de doc. y reportajes cap. 3. para
television” CMIS. 1998. Barcelona.
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perpendicular al suelo, en este caso al plato que se encuentra en la zona fuerte del encuadre.
Tal como muestra la imagen a continuacién®, la eleccidén angular produce una escena

compositiva creative y descriptiva de los ingredientes pero sin perspectiva.

Se trata de un recurso visual comunmente utilizado por el rubro gastronédmico por el

efecto estético dado que deja ver la totalidad del plato y la creatividad del mismo.

++» Dimension semidtica
En una sociedad mediatizada como la actual, la semiosis social se construye en la Web.

Ill

Siendo el “instrumento de conocimiento de la realidad”?, producto de la influencia de los
medios en las practicas sociales, se habla de una incorporacién progresiva de nuevos registros
significativos que alteran las prdcticas de construccién y circulacién del sentido. Las redes

sociales, consideradas como dispositivos medidticos, construyen un signo virtual que obliga a

?2 Imagen tomada de la cuenta oficial de Lupa en Facebook (https://www.facebook.com/luparesto/)
23 Pag 10. VITALE, Alejandra. “El estudio de los signos. Peirce y Saussure”. Editorial Eudeba, Buenos Aires.
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revisar la clasificacion triddica propuesta por Peirce. Frente a la pantalla, el usuario puede
observar un objeto que puede ser un texto, una letra, una imagen estdtica o una en
movimiento; es decir signos linglisticos, visuales o auditivos que deben ser
decodificados/interpretados.

De acuerdo a la teoria del l6gico norteamericano, un signo o representamen es algo que
refiere a algo en algun aspecto o cardcter para alguien, creando en la mente de esa persona un
signo equivalente o un signo aun mas desarrollado. Este signo creado se conoce como el
interpretante del primer signo; el signo esta en lugar de algo, su objeto, pero no en todos los
aspectos, sino alrededor de una suerte de idea, entendida como el fundamento del
representamen®®. Hoy en dia, la comunicacién mediatica ha legitimado a los signos visuales en
fuentes que construyen el sentido y el discurso digital.

Las imagenes aisladas indican una presencia de sentido connotativo. “El lenguaje
audiovisual es una representacion cargada de sentido, que emplea imagenes que, al hilo de Ia

7% Reflexionando

narracion, deviene simbolos, sin que ellas sean, intrinsecamente, signos [...]
al respecto, ante dos imdgenes publicadas en las redes sociales; una vista aérea (Imagen A) y
una visidon contrapicada (Imagen B); se puede entender a las mismas como una propuesta
signica con una pregnancia icénico-indicial que descarta la utilizacién de operaciones retéricas
del orden metonimico y metaférico. Argumentando con la propuesta tedrica de Peirce, la
fotografia articula la conjuncién icono e indice. En un primer orden, se trata de un icono, dada
la semejanza o analogia con el objeto. Peirce sostiene “las imagenes son los iconos que
comparten cualidades simples del objeto, como su color, su forma, su tamafio, etc. Son iconos

»% En un segundo orden, se considera un indice, dado que se refiere a la

imagenes [...]
existencia del objeto que representa al momento del acto fotografico.

Ambas imagenes son rasgos identitarios al sistema signico-linglistico construido por
Lupa, en manos de Paul, que relata una historia a través del alimento; creando un Unico idioma.

Este sistema se conforma de una Unica propuesta en redes sociales, las caracteristicas del

24 Pag 11. VITALE, Alejandra. “El estudio de los signos. Peirce y Saussure”. Editorial Eudeba, Buenos Aires.

25 Pag 123. Cap 3 - la escritura con la cdmara. Lloreng Soler. “La realizacién de doc. y reportajes cap. 3. para
television” CMIS. 1998. Barcelona.

26 Pag 34. VITALE, Alejandra. “El estudio de los signos. Peirce y Saussure”. Editorial Eudeba, Buenos Aires.
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establecimiento en si mismo, la vestimenta de sus miembros y la conformacién del menu.
Mediante estos elementos, se intenta transmitir un sentido Unico, que opere de manera
coherente entre las partes que lo integran. Se apoya en la sinergia entre el emisor (cocinero),
transmisor (mesero) y los receptores (comensales) como activos que entablan una
conversacion dinamica donde circulan conocimientos, valores y placeres sensoriales. Podriamos
decir, que la justificacidon detrds del sistema creado por Lupa, es producto del publico al cual
apunta. Sujetos con un paladar distinguido y osado con los cuales se busca entablar un contrato
tacito, con el objetivo de encaminar la recepcidn de los mensajes hacia la lectura preferencial

ideada por la marca.

Imagen A

24



Imagen B

R

+ Dimensidn socioldgica

Las practicas cotidianas de los agentes sociales se ven condicionadas, a su vez que
tienen capacidad de accidn, de eleccién y de reflexion sobre lo que hacen y por qué lo hacen.
Los condicionantes, son aquellos esquemas de percepcién y de accién que proporcionan los
limites de “lo que es posible” y “no posible”. El concepto de habitus, desarrollado por Pierre

Ill

Bourdieu en el extracto titulado Espacio social y poder simbdlico resalta el “sense of one’s

Ill

place” y el “sense of other’s place”?” dado que el habitus se aloja en la conciencia como una
estructura estructurada estructurante. De esta manera, las prdcticas cotidianas estan regidas
por un esquema de cddigos conformado por un primer momento objetivista, seguido por un
segundo momento subjetivista; no intercambiables entre si. Ambos puntos de Vvista,
aparentemente incompatibles y opuestos, son propios a la ciencia social.

La instancia objetivista, se encuentra constituido por aquellos condicionamientos que

estdn fuera del agente como condiciones sociales o estructuras objetivas externas como

27 Pag 134. BOURDIEU, Pierre. “Espacio social y poder simbdlico” en Cosas Dichas. 1988. Editorial Gedisa. Buenos
Aires.
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pueden ser el mercado laboral, escolar, habitacional, politico, econémico o cultural. Estos
operan como “el fundamento de las representaciones subjetivas y constituyen las coacciones

»28

estructurales que operan sobre las interacciones”". El segundo condicionamiento subjetivista o

2% tiene que ver con las estructuras sociales incorporadas por los agentes

“las representaciones
que se refieren a las disposiciones para actuar de cierta manera mas que de otra, a pensar
ciertas cosas o a percibirlas de determinada forma. Los sujetos las van incorporando a lo largo
de su vida de manera inconsciente, en el marco de las condiciones objetivas previamente
mencionadas. Se entabla una relacion dialéctica entre los dos momentos.

A través del habitus se construye el mundo que nos rodea y del sentido comun, un
mundo social que parece evidente. En términos prdcticos, es la manera en que cada agente
mira el mundo, su visién de las cosas, la forma de percibir y evaluar la realidad segun el lugar
gue ocupa. Se puede decir que los sujetos actlan segln las estructuras objetivas que los limitan
y los habilitan a las diferentes maneras de pensar, percibir y actuar. Siendo incorporadas por el
agente a lo largo de su trayectoria social.

El conjunto de decisiones que hacen el dia a dia “donde lo visible, lo que es

39 como los gustos en cuanto a la

inmediatamente dado, esconde lo invisible que lo determina
vestimenta, los alimentos, las bebidas o las practicas, en tanto actividades recreativas o
deportivas, costumbres, circulo de amigos, etc; reflejan el modus operandi del habitus.

+ Dimension tecnoldgica

La actualidad presenta una sociedad de masas post-humanista de informacion; donde
los seres humanos como individuos activos y productores se ven reemplazados por los medios

igitales o los seres artificiales que facilitan y agilizan la intervencion. mundo actual es
digitales o | tificial facilit lizan la int *' El mundo actual

sociotécnico. Los sujetos se ven interconectados digitalmente e interpelados por la Web y los

28 Pag 129. BOURDIEU, Pierre. “Espacio social y poder simbdlico” en Cosas Dichas. 1988. Editorial Gedisa. Buenos
Aires.

29 Pag 129. BOURDIEU, Pierre. “Espacio social y poder simbdlico” en Cosas Dichas. 1988. Editorial Gedisa. Buenos
Aires.

30 Pag 130. BOURDIEU, Pierre. “Espacio social y poder simbdlico” en Cosas Dichas. 1988. Editorial Gedisa. Buenos
Aires.

31 Pag 15. CORTINA, Albert y SERRA, Miguel Angel. ¢Humanos y posthumanos? Singularidad tecnoldgica y
mejoramiento humano. Capitulo 1. 2015. Editorial Fragmenta, Barcelona.
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medios de comunicacién digitales. Se naturaliza una sociedad que no sabe prescindir de las
herramientas digitales. Esta era computacional resulta una ventaja para Lupa dado que las
redes sociales representan la principal fuente de conexién con los clientes actuales vy
potenciales.

La World Wide Web o La Maquina del siglo XXI, permitio crear un flujo de informacion
convergente entre los usuarios que utilizan, consultan, producen contenido e interactuar con
las plataformas medidticas. Prevalecen los datos masivos o big data® que gozan de una
funcionalidad econdmica, dado que resultan utiles para los mercados que aprovechan la
informacién para producir bienes y servicios significativos. Esta nueva practica tecnocultural
modificd el proceso de construccidon de las subjetividades y sociabilidades. Al mismo tiempo
que introducen nuevas formas de codificacion y de construcciones discursivas.

Es decir, un modelo de Web 3.0 que crea praticas, contextos y comunidades de
participacién como Facebook, Twitter, Youtube, Instagram o las busquedas de Google; que se
apoyan en la interaccion y retroalimentacion de los usuarios activos. Inmersos en la “web de los
datos”, esta se ve regida por la interactividad, la conectividad y el constante movimiento.
Atraviesa todas las pantallas y plataformas, en la busqueda de mejorar la experiencia de los
visitantes, mediante la recoleccién de informacién en tiempo real. Se rastrean los
comportamientos en los sitios web, la cantidad de clicks realizados, el historial de compras o la
frecuencia y tamafio de los pedidos, es decir un conjunto de indices exhibidos al navegar en la
web, “para analizar a la gente, asi como para predecir e incluso controlar sus acciones [...]”>*

La presencia de Internet y las redes sociales supone un cambio de paradigma comercial
gue obliga a las empresas a modificar la estrategia de marketing tradicional. Se podria decir que
se construyen como marcas 3.0** que se apoyan en la capacidad de escuchar, medir y actuar en
beneficio de los usuarios entregando contenido creativo, Unico y relevante para la propia

comunidad digital. El proceso creativo debid evolucionar para complementar la comunicacion

32 MAYER-SCHONBERGER V. y KENNETH, C. Capitulos 1, 2 3 y 5 de Big Data. La revolucion de los datos masivos.

2013. Editorial Turner, Madrid.
33 Pag 57. NISSEMBAUM, Helen. “Conocernos mejor que a nosotros mismos: bases de datos inmensas y
profundas” en Privacidad amenazada: tecnologia, politica y la integridad de la vida social. 2011. Editorial Océano,
México.

34 http://marketinglink.up.edu.pe/el-marketing-3-0-y-la-busqueda-de-marcas-con-proposito/
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masiva con la de Internet, una mas segmentada y rica en contenido. Especialistas, argumentan
el rol de las redes sociales como aquel que permite conectar las marcas con los multiples
contextos de co-creacidn y experimentacion de las audiencias. Siendo posible medir el impacto
e influencia de las mismas, a través de las métricas de audiencia que entregan datos
estadisticos y precisos sobre el consumidor.

En este contexto, la definicidn de la propia subjetividad resulta ser una incdgnita ante la
hiperestimulacién medidtica que lanza datos, algoritmos y paquetes de informacion como
misiles sobre los sujetos des-subjetivizados. Los medios demandan una constante atencién al
apoyarse en una interfaz mas personalizada y geolocalizada que vincula, almacena y computa al
Ser como un codigo de barras circulante. En consecuencia, se genera un circulo vicioso de
subordinacion dado que “a medida que dependemos mas de aplicaciones y algoritmos somos
menos capaces de actuar sin su ayuda: experimentamos estrechamiento de habilidades y de

atencidn [...] la automatizacion genera automatizacion”>>.

% Dimension comercial
Hablar de un restaurante como complejo gastrondmico, es hablar de un establecimiento
que satisface, primordialmente, las necesidades fisioldgicas y luego, las de socializacion. Segun
la perspectiva piramidal de Maslow, las de primer orden, de tipo biolégico son las necesidades
vitales para la supervivencia. Dentro de este grupo, se enumera la necesidad de respirar, beber
agua, de dormir o de comer. Las de tercer orden, de caracter de pertenencia, se tratan de
aquellas que se presentan continuamente en la vida diaria; como las necesidades de amor,
afecto, pertenencia o afiliacion a un cierto grupo social.
Desde la mercadotecnia, la comprensidon del consumo y de la situacidn contextual es
una “prioridad estratégica”*® que puede influir en el éxito o fracaso de una decisidén de
negocios. Para ello, se utilizan herramientas de marketing como la Matriz FODA. Una matriz de

analisis de situacién para cualquier organizaciéon, empresa o emprendimiento, ya que

3 Pag 232. CARR, Nicholas. “Tu dron interno”, “El amor que pone orden en el cenagal” en Atrapados, cémo las
maquinas se apoderan de nuestras vidas. 2015. Editorial Taurus, Madrid.

36 Pag 51. WILENKSY, Alberto L. “Capitulo 3: Mercados” en Marketing Estratégico. 1991. Editorial Norwa, Buenos
Aires.
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proporciona informacidn detallada sobre los factores internos y externos. Se utiliza para tener
un conocimiento completo de la empresa dado que permite evaluar el potencial de negocios y
dirigir las decisiones de marketing. Basada en cuatro variables; fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, se completa con datos concretos e informacion precisa.

Se habla de una fortaleza, cuando existe un estado de ventaja competitiva del mercado
a diferencia de la debilidad que implica un estado de desventaja frente a los competidores. Las
mencionadas previamente se miden en el presente y remiten a las variables controlables por la
misma empresa. Detectar las oportunidades, es decir posibles potenciales resulta central, en
tanto aquellos elementos que pueden producir un beneficio en el corto o mediano plazo. Al
mismo tiempo, intentar minimizar las amenazas resulta fundamental, en tanto aquellos
elementos que pueden perjudicar en el corto o mediano plazo. Ambas remiten al futuro y a las
variables no controlables. La perspectiva analitica y detallada de las cuatro variables habilita un
conocimiento profundo y consciente del negocio en cuestion. El objetivo deseado, seria la
elaboracidn de estrategias que mitiguen el impacto de las amenazas y reduzcan las debilidades,

haciendo uso de las fortalezas y aprovechando las oportunidades.

% Matriz FODA
FORTALEZAS
® Innovacidén gastrondmica
e Experiencia culinaria
® Propuesta diferencial
e Espacio de intimidad
® Atencion personalizada
e (Calidad organica de la materia prima
e Flexibilidad en el menu ante limitaciones o decisiones alimenticias como celiaquia o
veganismo.
e Alternativa econdmica
e Reducido personal

e Contar con una huerta organica como fuente de produccién propia
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OPORTUNIDAD
e Anonimato
e Exclusividad
e Alternativa frente a los formatos convencionales
e Ubicacion en un barrio con gran poder adquisitivo
e (Conocimiento empadtico del target, dado que comparten las mismas condiciones

materiales de existencia

DEBILIDAD
o Nula difusidn publicitaria en los medios tradicionales
e Espacio para pocos comensales

e Unico medio de pago: efectivo

AMENAZA

Reduccidn en el consumo a nivel global

Competencia de los restaurantes tradicionales

Acusacion de ilegalidad por parte de los restaurantes tradicionales

Crisis econédmica

R

+ Dimensidn de poder
Se entiende a Lupa como una propuesta contrahegemonica que pone en un primer
ano, el “[...] detalle, al emanciparse” hasta tornarse rebelde con una “[...] expresidn
I | “ detall I ” hasta t beld “
desencadenada, en exponente de la revolucién contra la organizacién”>’. Un establecimiento
gue se basa en la diferenciacién y el ser alternativo, catalogado como “puertas cerradas” y

abriendo solamente jueves, viernes y sabados. Con un menu fijo que varia semana a semana y

37 Pag 152 HORKHEIMER, Max y ADORNO, Theodor: “La industria cultural” en Dialéctica del lluminismo. 1970.
Editorial SUR S.A., Buenos Aires.
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qgue no admite modificaciones salvo casos excepcionales. Hay una intencién de construir un
estilo propio; distintivo y transgresor.

Reflexionando al respecto y teniendo en cuenta lo previamente planteado, sostenemos
gue no hay posibilidad real de escapar a la masificacién y estandarizacién impuesta por la
Industria Cultural dado que atraviesa todas las esferas de la vida publica y privada. En este
sentido, es posible afirmar que no hay expresidon musical independiente, arte no comercial o
cine de autor, porque la mercantilizacién de los productos es inherente al sistema capitalista en

el cual nos encontramos inmersos.

CREATIVIDAD PUBLICITARIA

Etimoldgicamente, una campafa “es un espacio donde se aplican diferentes actividades
a lo largo de un tiempo dado, trazando una estrategia, con etapas y objetivos que se deben

cumplir”®

La misma se puede llevar adelante en los medios, en la sociedad, en eventos, en la
via publica, en zonas geograficas, a nivel politico, a nivel econdmico, a nivel de salud, etc. Toda
campafia se apoya en la planificacién, desarrollo e implementacién. En primer orden, se debe
pensar y proyectar teniendo en cuenta los recursos, objetivos y herramientas disponibles.
Seguido por la etapa ejecutiva de indole tactica al materializar el proyecto en unidades reales
gue luego seran presentadas y puestas al aire ante el publico. Una campana de indole
publicitaria realiza el mismo camino con el objetivo de informar, relacionar, recordar, modificar
o reforzar una idea/concepto/valor. David Ogilvy, considerado el padre de la publicidad

moderna, asegura que “la funcién de la publicidad es comunicar para vender”®, dirigida a un

sujeto pensante que recibe la informacién.

38 Pag 44. ROIG, Fernando A. La estrategia creativa. Relaciones entre concepto e idea. Ediciones Infinito, Buenos
Aires.

39 Pag 30. ROIG, Fernando A. La estrategia creativa. Relaciones entre concepto e idea. Ediciones Infinito, Buenos
Aires.
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LA CAMPANA EN ACCION

% Desafio

El principal desafio de la campafa sera generar nuevos valores y cambiar los habitos de
consumo de los seguidores, sin utilizar los medios y las formas tradicionales de la publicidad.
Gracias a la alta fragmentacion que presenta la industria en la actualidad, existen multiples
plataformas de comunicacién que se suman a los medios tradicionales. La emergencia de los
medios online como las redes sociales conlleva multiples alternativas de mensajes con un alto
grado de receptividad. En consecuencia, el eje problematico estarda en generar un mensaje
simple con un alto grado de recordacién que garantice la identificacion con el consumidor.
Asimismo, teniendo en cuenta la légica a puertas cerradas, determinados datos puntuales, tales
como la direccion o el teléfono, no podrdn ser anuciados publicamente; afladiendo un segundo
desafio.

+ Estrategia

Una estrategia de comunicacion que vincula el atributo diferencial real y simbdlico de Ia
eleccion de los productos organicos. Estos hacen a la experiencia de Lupa con la excentricidad y
unicidad del target, que busca aventurarse a nuevas experiencias de sabores sin prejuicios en la

busqueda de la autenticidad, la diferenciacidn y el sentirse especial.

+ Objetivos de comunicacién

A mediano plazo, se buscara consolidar la reputacién de la marca en el publico objetivo
y aumentar la notoriedad entre el publico real y el potencial. La campafia tendra que llevar a
cabo, a corto plazo, acciones enfocadas en conseguir visibilidad y repercusidn, para que estas
aumenten en un 50% el trafico en la web. El impulso comercial es tornar a Lupa en una marca
conocida y distinguida con un alto grado de recordacién y reconocimiento. Al mismo tiempo,
también a corto plazo, profundizar el conocimiento que se tiene de la misma, en tanto los
atributos, productos o propuesta de valores que ofrece respecto a otras propuestas, afianzando

la calidad de la conexién emocional con el publico. A mediano y largo plazo, se buscara
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fortalecer la afinidad, simpatia y engagement con Lupa para crear una comunidad interactiva
donde los consumidores participen, comenten y busquen relacionarse con ella y mediante Ia
misma. Es decir, buscar acentuar o modificar conductas, hdbitos o comportamientos en el
target de la campana.

La mision de la campana, de esta manera, serd optimizar el conocimiento de la marca a

través de la misma interaccién, con y por el publico objetivo.

% Objetivos de marketing
El conjunto de acciones concretas, a corto, mediano y largo plazo, serdn ejecutadas y

orientadas a captar y fidelizar los clientes existentes y los potenciales. La implementacién de
propuestas digitales y graficas estaran motivadas por el deseo de mejorar la imagen de la marca
y aumentar el grado de engagement con el publico en redes sociales; mediante un aumento de
las interacciones, |éase como mas comentarios, mas me gusta o mas compartidos. Se trabajara
para aumentar en un plazo de seis meses, la comunidad de seguidores y consumidores en un
20%.

% Posicionamiento

“Lupa, el placer de una experiencia organica”

+ Ventajas
Se trata de un servicio que en su conjunto, presenta particularidades que lo hacen
Unico: la calidad en el alimento, la calidez en la atencidn, la relacidn precio-cantidad, la
intimidad del espacio y el cuidado hacia el cliente hacen al valor de la experiencia final.
Buscando activar e incentivar al target a romper los esquemas o limitaciones en la busqueda de
satisfaccion y goce.
Las virtudes se puntualizan a continuacidn:
- Elagua es libre durante toda la noche.
- Alfinal, el café es gratis.

- Explicacién detallada de los platos, en tanto sus ingredientes y formas de coccidn.
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- Atencidn personalizada y cuidada durante toda la noche.

- La privacidad del ambiente permite conversar tranquilamente sin necesidad de levantar
la voz.

- Elintercambio directo con el chef permite conocer mas del proceso de produccion y
conceptualizacidn de los platos.

- La calidad de la vajilla propia al restaurante que destaca las formas, texturas y colores de

los ingredientes.

+ Desventajas

El Unico medio de pago posible es en efectivo. La forma de pago mas clasica y utilizada
en la actualidad, tiene como principal desventaja el hecho de que la mayoria de las personas
acostumbran a utilizar la tarjeta de crédito o débito por seguridad y comodidad.

< Perfil

Un perfil es un documento escrito que amplia en forma horizontal el conocimiento
sobre el consumidor dado que la segmentacidn se realiza a partir del comportamiento o las
actitudes. Se trata de un proceso de individualizacién del consumidor de manera aproximada y
tentativa que opera como guia para las agencias de publicidad. En el perfil se intenta describir
de manera sistematica y detallada las caracteristicas de la personalidad, el estilo de vida, las
creencias, la ideologia, los intereses, las actividades y los deseos/aspiraciones entre otros. Un
perfil es social, no juzga y es profundo dado que el analista indaga en la motivacidn profunda
del sujeto, no se reduce a lo superficial. Entendiendo al consumidor como un sujeto activo que
a la hora de consumir, produce sentido, enmarcado en un contexto de sociedad particular; el
consumo de determinados bienes y servicios permite la diferenciacion de clase, de edad, de
género, etc. El acto de comprar se ve atravesado por cuestiones sociales, culturales y
simbdlicas, como mecanismos a través del cual el consumidor define lo que no es.
La construccion del perfil psicografico, resulta util porque permite identificar cuales

serdn los recursos estéticos, tematicos y enunciativos mas efectivos en el mensaje publicitario,

40 WILENKSY, Alberto L. “Capitulo 3: Mercados” en Marketing Estratégico. 1991. Editorial Norwa, Buenos Aires.
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es decir, detectar aquellos elementos que benefician la transmision de las sensaciones,
emociones y experiencias que vinculan al sujeto con el objeto de consumo.

En el caso particular, el target de Lupa se formula de la manera siguiente: serian
hombres y mujeres de 20 a 50 afos de clase media-alta (ABC1, C1, C2) que residen en la
provincia de Buenos Aires, en zonas como Vicente Lopez, Olivos, La Lucila, Martinez y San Isidro
y Capital Federal, en barrios como Bajo Belgrano, Belgrano R, Nufiez, Colegiales o Palermo. De
nacionalidad argentina con niveles educativos universitarios y terciarios o titulos con calidad de
Master, que residen en casas particulares, PH o departamentos. Siendo las posibles
ocupaciones: administracién, marketing, publicidad, gastronomia, arquitectura, disefo,
actuacion, etc.

Ser "exitoso" pasaria por estar mas tiempo con la familia, disfrutar del aire libre y de las
cosas simples. Intentarian desestresar el organismo a través de diversas actividades recreativas,
para liberarse de la ansiedad que los afecta negativamente por las obligaciones cotidianas. Sus
pilares se basarian en la felicidad compartida y en vivir los momentos al maximo, la idea de
“vivir el hoy”. Adoptarian una filosofia de vida de disfrute, de goce y de plenitud espiritual con
una mirada positiva y optimista. Se plantearian objetivos y se asegurarian en cumplirlos, si
notan en una primera instancia que no podrian realizarlos, en seguida modificarian la estrategia
para perseverar en el camino. Tendrian proyectos a futuro, tanto laborales como personales,
entendiéndolos como oportunidades de crecimiento y fortalecimiento que serian vistos con
una emocién expectante. El objetivo de todas las decisiones, seria siempre la busqueda del
propio bienestar emocional y el de sus conocidos.

Adoptarian conductas pensando en las nuevas generaciones como podrian ser el
reciclaje, consumir de manera responsable los recursos naturales o trasladarse en bicicleta
antes que en otro medio de transporte; haciendo hincapié en el futuro. La transmisién de
valores como el respeto, la tolerancia, la solidaridad, el ser empatico y la moral serian centrales
para el target. Ensefarian a sus hijos, la importancia de ser justos y no egoistas frente a las
decisiones como también, la idea de “no hacer lo que no te gustaria que te hagan a vos”.
Demonstrarian la importancia de ayudar al otro con el ejemplo, optando por donar las prendas

gue ya no utilizan o asistiendo a personas discapacitadas a cruzar la calle. Ademas, aportarian
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mensualmente con causas sociales como “Un Techo para mi pais”, “Greenpeace” o “La Cruz
Roja” como también en iniciativas benéficas de menor escala.

Se preocuparian por la educacién de sus hijos, sobrinos o ahijados ayudandolos cuando
lo necesiten y acompanandolos durante todo el proceso.

Son personas que privilegiarian la calidad sobre la cantidad. En tanto, que "los
verdaderos amigos se cuentan con los dedos de una mano". En el ambito del hogar,
especialmente en la cocina, tendrian los utensilios y la vajilla necesaria para las diferentes
preparaciones, evitando la compra de accesorios sin sentido, sino enfocandose en aquellos
realmente funcionales.

A la hora de organizar algun plan semanal con sus parejas, hijos o familiares cercanos,
una buena actividad previamente planificada seria la mejor opcién. Una tendencia al orden
también vista en el ropero, donde se dividirian las diferentes prendas, segun la estacion de uso.

Disfrutarian de “las cosas buenas de la vida” como la comida, los viajes, el disefio, el arte
y la moda, de un modo sustentable y ecoldgico. Sin embargo se darian gustos que no
corresponderian con esta concepcién, no adoptarian posturas extremistas.

Al momento de planear un viaje, realizarian una organizacién previa que tomaria la
funcidn de orientar mas que de transformarse en un itinerario rigido. Por ejemplo, tomarian el
hospedaje por adelantado los primeros dias, dejandosé la libertad de ver como seguir. Tendrian
la capacidad de adaptarse a las circunstancias y el contexto estando siempre predispuestos a
una posible nueva aventura. Buscarian conocer y explorar distintas culturas, abiertos a
descubrir otros estilos de vida. De cada lugar se llevarian experiencias y objetos como
recuerdos de las vivencias, sensaciones y pensamientos experimentados.

Optarian dentro de sus posibilidades y las ofertas que se encuentren a su alcance por las
propuestas ecolégicas y conscientes; eligiendo alimentos y productos que provendrian del
comercio justo y sin agroquimicos, entre otras cosas. Es decir aquellas opciones con un peso
positivo para el medio ambiente pero sin perder la calidad de la preparacién. Seria una eleccién
o una preferencia, no una condicidn necesaria, sin extremos. Combinarian el buen vivir con
practicas naturales y saludables, sin ser fandticos ecoldgicos ni extremistas de la austeridad,

sino personas que considerarian que cambiando pequefios habitos en su vida cotidiana
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lograrian estar en armonia con la naturaleza, haciendo su aporte al cuidado del medio
ambiente, para ser mas felices y sentirse mas sanos.

Adoptarian rutinas saludables, tales como beber mas de dos litros de agua por dia, la
ingesta de frutas entre comidas y realizarian ejercicio regularmente tanto de alta intensidad
como de baja intensidad. Optarian por clases grupales como spinning o running para fortalecer
las relaciones interpersonales de amistad, empatia y afecto con el otro. De manera paralela e
individual realizarian ejercicios de relajacion o stretching para profundizar la riqueza espiritual
interior de reflexion y autoconocimiento. Considerarian fundamental la realizacién de actividad
fisica para fortalecer los musculos, los huesos y la resistencia cardiaca, siendo estos
fundamentales para la vida.

Explorarian la posibilidad de liderar sus vidas en todos los aspectos, desarrollando
negocios o actividades comerciales que recuperan una forma de produccién mds artesanal y
personalizada; cémo podrian ser el desarrollo de emprendimientos de cocina saludable,
productos de autor o prendas de vestir y accesorios utilizando materiales alternativos.

En tanto al consumo de medios, tendrian un interés por las ultimas tendencias, se
nutririan de ellas y las harian propias. Optarian por el noticiero de fondo por la mafiana y la
radio durante el dia ya sea en los traslados o en el trabajo como un medio que acompafiaria la
jornada. El fin de semana elegirian el diario impreso teniendo la posibilidad de hacer una
lectura mas pausada y a conciencia mientras que el resto de los dias, utilizarian el formato
digital, ya sea por medio de una app o la web. Con respecto a las redes sociales, tendrian
cuentas en Facebook, Instagram y Twitter. Serian usuarios “silenciosos” al no generar una gran
cantidad de contenido, sino que optarian por compartir Unicamente lo que es importante para
ellos a nivel personal; logros, viajes, la familia o reuniones especiales con amigos.

Desde la mirada del marketing, se los entenderia como una masa critica importante que
consume pero lo hace de manera mas responsable eligiendo qué quiere consumir, cémo,
cuando y dénde. Individuos decididos a tomar el futuro en sus propias manos. Serian
conscientes de que en la compra cotidiana, podrian apoyar a los pequefos productores,

promover el comercio justo y reducir los desechos.
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El perfil deja entrever la existencia de determinados capitales econdmicos, sociales y
culturales que hacen al target de Lupa. La operacionalizacién de este habitus estructura las
visiones y experiencias de la vida cotidiana, construyendo un sujeto con un gusto osado,
curioso, abierto a nuevas experiencias, inquieto y aventurero.

La creacion de un consumer portrait permite representar visualmente al target objetivo

de manera mas clara y sencilla, dando cuenta de los posibles consumos, gustos y habitos. El

publico de Lupa se grafica de la siguiente manera:

-‘.-3 e
o) \ y

LA CAMPANA EN PIEZAS

Se opta por retratar frutas y verduras organicas que se caracterizan por su atractivo
visual. Los colores y texturas generan piezas limpias y poco cargadas que apelan a la
apetitosidad del receptor. Se reafirma el imaginario colectivo que asocia “orgdnico” con estos

productos™.

41 . , . A
Encuesta realizada via mail a 108 individuos.

38



El eje creativo que se elige es el de vincular cada fruta o verdura con un sentido en
particular (vista, olfato, gusto, tacto y oido). Se encuentra remarcado en reiterados estudios
académicos, la distincidn en color y textura de los productos orgdnicos en comparacién a los
tradicionales. Los argumentos planteados en torno a la intensificacién de sentidos, justifican la
relacion establecida entre los alimentos organicos y los sentidos plasmados en las piezas.

En tanto los medios, se opta por paginas web dedicadas a la gastronomia con un amplio
perfil: alta cocina, cocina de vanguardia, alternativa, natural, puertas cerradas, fusidn, etc.
Expresiones como Planeta Joy, Cdrcuma, Bacanal o Maleva Mag son ejemplos de este tipo de
medios. A su vez, los canales de comunicacién Facebook e Instagram representan ser los
principales medios y ejes de la campafa, ya que histéricamente Lupa se ha generado vy

consolidado en ellos.

¢ Piezas graficas

39



SUNIDOS QUE ESTALLAN
EN LA BOCA

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA

COCINA ORGANICA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO (HLUPA




COLORES QUE AVIVAN
LA CURTOSTDAD

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA COCINA ORGANICA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (©RLUPARESTO




TEXTURAS QUE CAUSAN
SENSACTONES

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA COCINA DRGANICA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (©RLUPARESTO (HLUPA




SABORES QUE DESAFIAN
CL PALADAR

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRACOCINA DRGANICEA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO (HLUPA




[ERTAN

ARUMAS OUE DEoP
T

cLAPE

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA
COCINA ORGANICHA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO




«» Publicidad en redes

‘lmtagmm ‘lmtagmm

WIS |uparesto Sponsored v WIS |uparesto Sponsored v

O Q

¥ 33 Me gusta

luparesto

1; : @ Q

¥ 82 gusta

luparesto
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Instagram

WS |uparesto Sponsored v

luparesto

Ly

#zapallo #morronamarillo # aji
Hoy @luparesto

Reservas por Whatsapp
1150383523

Productos orgéanicos
Reservar ahora D .. .
Potencia tus sentidos Reservar ahora
® 103 gusta o0
luparesto #morronama
.ab Me gusta Compartir
Rese or Whatsapp
1150383523 Comentario

+* Material fotogafico para redes
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«* Accion BTL: Below the Line

Se optd por entregar un voucher de 20% de descuento con el menud impreso en las
zonas aledafas al restaurante. EI mismo presenta los ingredientes utilizados en la preparacion
de los platos que corresponde al menu referente al descuento. Todos los ingredientes se
caracterizan por ser de calidad organica; caracter diferencial seleccionado para la campanfa. La
entrega se realizd en el barrio de Belgrano (Ver Anexo V), en diferentes dias y horarios para

garantizar la mayor diversidad de publico.

LUPA

PRODUCTO LOCAL Y ORGANICO

Voucher entregado:

JUE/VIE/SAB

CENTENO. LANGOSTINO. CAVIAR.

POR
PP

01150383523

MOSTAZA. BOQUERON. HUEVO.

PESCA BLANCA. PIMIENTA VERDE. NUEZ. FLORES.

HABAS. RICOTA. AJO SILVESTRE.

ARANDANOS. CHOCOLATE BLANCO. SESAMO NEGRO.

COCINA:
PAUL FELDSTEIN
VICTORIA RABINOVICH

20% DE
DESCUENTO
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CONCLUSIONES

Esta tesina de grado elabora una propuesta de produccién publicitaria de refuerzo para
un restaurant organico a puertas cerradas llamado Lupa que se encuentra en el barrio de
Belgrano, Ciudad Auténoma de Buenos Aires. El objetivo de la misma es el de mantener la
posicidn de la marca en el mercado y profundizar la relaciéon con el consumidor.

Sus duefios, con la proyeccién de ampliar comercialmente sus horizontes, fidelizando y
atrayendo nuevos clientes, pondran en practica la campafia realizada para determinar la
viabilidad de la posible ampliacion.

Al momento de realizar la campafia, se tomd en cuenta la opinion de los duefios y las
caracteristicas que hacen al restaurante: su caracter organico, el ser a puertas cerradas y su
propuesta actual. La conjuncion de las mismas, nos llevd a toparnos con la dificultad de querer
mantener la esencia de Lupa, una marca con una propuesta de estilo consolidada, dandole un
giro innovador. Lupa utiliza las imagenes como principal medio para darse a conocer, por esta
razon la campana realizada se apoyd en este recurso. El mayor desafio creativo fue mostrar los
productos de Lupa sin recurrir a los platos en si mismos, se optd por retratar la materia prima
gue luego hace a los platos en su estado natural y tomandola como centro de atencién al
momento de realizar las piezas graficas.

El trabajo realizado resultd exitoso para los duefios que manifestaron sentirse
satisfechos ante el nuevo foco al verse reflejados en él. Remarcaron como positiva la atencion
puesta en el diferencial orgdnico que ante sus ojos, resultaba dificultoso al momento de
intentar explotarlo a su favor. Coincidieron en que la propuesta de campafia publicitaria es un
buen comienzo para el cambio que desean realizar; la posible expansién del emprendimiento
hacia un nuevo espacio con mayor capacidad y la posibilidad de abrir mas dias a la semana.

A modo de reflexién final y pensando otras perspectivas de andlisis para futuros
proyectos de investigacidon o de produccion publicitaria, consideramos que se podria incorporar
el contacto directo con los clientes y la recoleccidn de datos sobre sus opiniones, perspectivas,
preferencias y gustos, que en nuestro caso hubiesen ayudado al desarrollo publicitario ya que
ellos son los receptores de la campafia y reales consumidores del producto. La decisidon de no

abordar esta perspectiva de analisis, respondid a un pedido de la marca de respetar la
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privacidad de los clientes y la intimidad del lugar. Lo cierto es que no pudimos encontrar una
alternativa que resultara conveniente para los duefos de Lupa, por lo que nos vimos

comprometidas a eludir la opinién de los clientes; riesgo que tomamos tanto nosotras como

ellos.
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ANEXO |

R

+ Entrevista no estructurada con los duefios (Paul Feldstein y Santiago Carrillo)

¢Qué significa para ustedes la cocina?

Un espacio de constante creacion y de juego. Un plato no se compone solo de ingredientes, hay
texturas, aromas, colores, temperaturas; es integra. Y comienza por la vista. Sin dudas, la
comida entra por los ojos.

¢Cudl es la historia de Lupa?

La historia de LUPA comienza como un desafio frente a la pregunta de que era posible lograr,
gastrondmicamente hablando, sin la infraestructura de restaurantes con estrellas Michellin
tales como el que se encontraba laburando Paul (chef de Lupa) hasta aquel momento.

¢Como empezd?

Asi es que montamos en la terraza de la casa del Chef las herramientas y comodidades basicas
con el fin de generar un espacio de experimentacidén en constante evolucién en un entorno
privado, aprovechando el acercamiento que este factor genera en la relacion comensal-autor.

Si lo tuvieran que definir en una palabra, écual seria?
Aventura

éPor qué la decisidn de ser “a puertas cerradas”?
La decisién de montarlo en las instalaciones con las que contdbamos al momento tiene que ver
con el caracter de prototipo que tiene LUPA en su estado actual.

¢Coémo surgié el nombre “Lupa”?

El nombre fue sugerido por el disenador Paco Savio, y es un anagrama de PAUL, asi como
conlleva todas las significaciones de la palabra “lupa” como objeto en si. Es una
mirada...ampliada, por asi decir.

¢Cual es la proyeccion a futuro?
La proyeccion a futuro es seguir montando proyectos que sean o no continuacién del LUPA
actual como lo conocemos.

¢Como es la “experiencia Lupa”?

La experiencia LUPA es siempre diferente, dado su caracter de constante evolucién, donde los
limites se exploran en todas direcciones, tanto culturales como en cuestiones de simpleza-
complejidad.

¢Cudles creen que son las desventajas?

Creemos, al momento, haber comprobado que la propuesta, o impronta, gastrondmica
funciona. Atrae. Asimismo consideramos que el sistema de reservas y el menu guiado como
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unica opcion son obstaculos hacia un mas amplio espectro del publico, asi como hacia la
asiduidad del que ya es publico.

¢Como es el sistema de reservas? (Cual es el grado de cumplimiento de las reservas? ¢Hay un
real compromiso?

Las reservas se realizan por WhatsApp. Y puede suceder tanto que no haya disponibilidad dias
antes, asi como que haya lugar hasta apenas unas horas antes del horario de apertura.
Generalmente, una de cada 5 reservas cancela, con diversos grados de anticipacion.
Consideramos que despierta un compromiso considerable en los clientes, sobre todo en los
mas habitues, aun asi comprendemos que el sistema de reservas suele ser un obstaculo, sobre
todo en el segmento de menores de 30 afios.

¢Cual es el medio de pago?
Efectivo.

éPor qué la eleccion de mencionar en las fotos solamente los ingredientes?
Es una eleccion estética.

¢Cudl es la razdn de las fotos? éresponde a una decision estética?

Completamente. Es un comunicador también, desde ya. Como toda red social. Y en parte
“publicidad”, la Unica que tenemos. Pero decidimos hacerlo de ese modo por una cuestion
estética.

Idealmente éen qué medios les gustaria estar?

Preferimos comunicar nosotros mismos, contando con la ampliacion de personas que nos
interesa que nos mencionen. En ese sentido los medios cldsicos de comunicacién, comunican,
valga la redundancia, en tonos discursivos y con decisiones estéticas que no preferimos. De
todos modos, hemos accedido en determinadas oportunidades, segun quien escribe y demas.
Pero creemos firmemente que gran parte de la roca de base de la movilizacion y notoriedad se
encuentra en relacidn a redes sociales, principalmente Instagram.

¢A qué valor les gustaria estar asociados?; ¢una experiencia Unica? éla sensacion de estar como
en tu casa? éel valor de la comida?

El (re)descubrimiento de sabores y texturas. Sea servido como sea. Sea fine-dining, sea Street-
food.

¢Como definen a su publico? ¢Joven? ¢Adulto? ¢Hombres? iMujeres? ¢En pareja? ¢Grupo de
amigos?
Mayoritariamente menores de 40, tanto grupos como parejas, de ambos sexos.

é¢Recuerdan cudl fue la mejor resefia que recibieron? ¢y la peor? ¢A través de qué medio fue?
Resefas buenas hubo muchas, algunas mas orientadas hacia lo subjetivo de la experiencia,
otras mads orientadas hacia lo gastrondmico en si. Generalmente las que mads te producen son
aquellas que vienen desde palabra autorizada. Autorizada por la experiencia.
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Podrian explicarnos, éde qué se trata la produccién organica? équé significa? ées produccion
propia?"

Los productos orgdnicos (a ver, hay una serie de interminables requisitos agropecuarios que
invitamos a que investiguen, pero) son aquellos producidos sin la utilizacidon de agrotéxicos y
otra serie de cuidados, por ejemplo, el origen de las semillas, es decir que no sean transgénica y
demas.

Es un tema no menor, y que en general estd relacionado con otro factor que tiene que ver con
la frescura del producto. El contacto con productores locales asegura la frescura del producto.
Asi como no asegura siempre la continuidad del producto. Por eso en este sentido la constante
progresividad de la propuesta esta en parte asociada a esta dindmica. Evitar pagar un tomate
gue viene de un lugar cuatro veces mas lejos, para lo que necesitd ser cortado antes de tiempo
y enfriado luego para que madure fuera de la planta, lo que redunda en un tomate mds caro y
de peor calidad.

ANEXO Il

+ Encuesta autoadministrada por correo electrénico
Productos organicos

¢Con cudles de estos productos usted asocia la palabra
"organico"? (elija solo una respuesta)

(O Carne (vacuna, pollo, cerdo, pescado)

(O Lécteos (huevo, leche, manteca)

Granos (cereales, legumbres)

Frutas y verduras

Infusiones (té, café, yerba)

Otro

O
O
O
O

ANEXO Il

+» Resultados de encuesta
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¢Con cuales de estos productos usted asocia la palabra "organico"?
(elija solo una respuesta)

108 respuestas

® Carne (vacuna, pollo, cerdo,
pescado)

@ Lacteos (huevo, leche, manteca)
@ Granos (cereales, legumbres)
@ Frutas y verduras

@ Infusiones (té, café, yerba)

® Otro

ANEXO IV

+ Produccién de fotos (sdbado 9 de junio - San Telmo)
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ANEXO V

Entrega de vouchers con descuento
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SUNIDUS QUE ESTALLAN
EN LA BOCA

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA

COCINA ORGANICH LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO (HLUPA



COLORES OUE AVIVAN
LA CURTOSTDAD

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA COCINA ORGANICA LUPM

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO (HLUPA



TeXTURAS QUE CAUSAN
SENSACIONES

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA COCINA ORGANICA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (©RLUPARESTO (HLUPA



SABORES QUE DESAFIAN
cL PALADAR

POTENCIA TUS SENTIDOS
CON NUESTRA COCINA ORGANICA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (GRLUPARESTO (HLUPA



AROMAS QUE DESPIERTAN
L APETTTO

POTENCIA TUS SENTIDOS
CUN NUESTRA

COCINA DRGANICA LUPA

JUE/VIE/SAB 1150383523 (©RLUPARESTO (OLUPA



