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RESUMEN

NAWI. Espacio gastronomico peruano es un proyecto que
nace en honora mipadre, quien afos atras tuvo unrestau-
rante peruano con el que divulgd su cocina y tradiciones.
Aligual que hizo él, este trabajo pretende apoyary dar vi-
sibilidad a esta cultura y a su gastronomia, pero en este
caso, desde el diseno.

En este trabajo se crea una propuesta de restaurante que
estara situado en la isla de Tenerife. Para ello se determi-
na un nombre adecuado a su actividad y a su publico ob-
jetivo, se crea una identidad visual corporativa, diseho de
espacios y otras piezas graficas para promocionarlo, que
permitan a comunicar el mensaje que se quiere transmitir
de lamejor manera posible.
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ABSTRACT

NAWI. Peruvian gastronomic space is a project that was
born in honor of my father, who years ago had a Peruvian
restaurant with which he spread his cuisine and traditions.
Just like he did, this work aims to support and give visibili-
ty to this culture and its gastronomy, but in this case, from
design.

In this work a proposal for a restaurant that will be loca-
ted on the island of Tenerife is created. To do this, a name
appropriate to your activity and your target audience is
determined, a corporate visual identity, space design
and other graphic pieces are created to promote it, which
allow you to communicate the message you want to con-
vey in the best possible way.
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INTRODUCCION

Este proyecto se centra en el desarrollo de la marca NAWI
Espacio gastrondmico peruano. Se ha decido realizar un
espacio que visibilizara y divulgara la cultura peruana me-
diante el disefo.

Enlas siguientes paginas se vera como mediante el disefio
se pueden resolver problemas de forma creativa y enfo-
cadas alos requisitos del proyecto y del publico objetivo.
En este caso, lo que se propone es poner en valorla cultu-
ra gastronomica peruana en laisla de Tenerife. Para ello se
propone una idea de negocio creando unlocal en la capi-
tal de laisla que ofrezca en su interior una zona de restau-
racion con musica envivo,zonade copas, zona de talleres,
unatienday una sala de exposicion.

Para esta original propuesta se creara su identidad visual
corporativa, el disefio de espacios y la creacion de otras
piezas graficas publicitarias que lahagan destacar.






OBJETIVOS DEL PROYECTO

Enla planificacion de cualquier proyecto, es fundamental
establecer una serie de objetivos tanto generales como
especificos. Estos objetivos desempefanun papel crucial
ya que facilitan el logro de metas y definen las acciones
necesarias para alcanzar los resultados deseados. El ob-
jetivo principal de este proyecto es visibilizar y divulgar la
cultura peruana mediante el diseno.

General

o Disenarlamarcay el espacio de NAWI Espacio gastro-
nomico peruano, defendiendo su identidad, posicio-
namientoy valores.

Especificas

o Estudiary analizar espacios similares para obtener una
base de referencia.

e Analizary comparar la competencia directa e indirecta
parauna correcta estrategia de marca para NAWI.

e Crearunpuntodeencuentro conelobjetivo de sociali-
zar, aprendery disfrutaren el espacio.

e Crearunvinculo de unidn cultural.

e Darcabidaaquetodotipode artistas se expresen utili-
zando lasinstalaciones disehadas.

16






METODOLOGIA

Para que la propuesta tenga éxito es necesario establecer
una metodologia de trabajo e investigacion concreta que
oriente el proyecto. La metodologiarealizada en este pro-
yecto se divide en cuatro fases.

Fase de planificacion:
e Elecciondeltema

e Definicion del proyecto
Fase deinvestigacion:

e Investigacion sobre espacios alternativos, gastrono-
micosy conceptos basicos enrelacion al proyecto.

e Investigacionsobrelaculturaylaidentidad
e Investigacion sobre la cultura peruana

e Investigacion sobre la gastronomia

o Estudiodelcolor

e Investigacion de espacios similares

e Analisis delacompetencia

e Comparaciony conclusion delasidentidades visuales

Fase de desarrollo:

e Desarrollo de la identidad corporativa ( naming, tipo-
grafia, color, etc.)

e Desarrollo delespacio 3D

e Desarrollo de elementos graficos de lamarca

e Desarrollo del packaging

e Aplicacionesdelamarca

18



e Desarrollodelapaginawebyredessociales
e Desarrollo dela cartadelrestaurante

e Desarrollo delacarteleria

Fase final:
e Preparaciondelas propuestas digitales
e Preparacionde elementosfisicos

e Preparacion presentacion final

A continuacion se observara un grafico con el cronograma
que se ha seguido parala elaboracion del proyecto.
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FASE DE INVESTIGACION

Antes de comenzar a disefar es muy importante justificar
las decisiones que se toman mediante una investigacion

previa, que abarque desde los aspectos mas generales
hasta llegar alos mas especificos.
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1.

ASPECTOS GENERALES
PRIMERA FASE

Para poder desarrollar una buena marca lo primero que se
debe realizar es una investigacion de aspectos genéricos
que ayuden a desarrollarla. Por ello en el siguiente aparta-
do se trataran puntos que resuelvan dudas y sirvan de ins-
piraciony referencia para el futuro proceso.

24
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1.1
. Queé esun espacio?

Entendemos como espacio fisico y tangible un lugar que
puede ser percibido por nuestros sentidos, es decir que
puede ser visto, tocado, olido, escuchado y degustado.
(«Hombre Y Espacio Otto Friedrich Bollnow (1969) (Analisis
Critico)», 2017)

Espacio puede ser cualquier entorno que nos rodea, sin
embargo cuando hablamos de un espacio concreto, es-
tos estan formados por paredes, suelo, techo, y otros
elementos que forman parte de este. Aparte los espacios
concretos estan delimitados por otros espacios. Algunos
ejemplos de espacio concreto pueden seruna habitacion,
una casa, un parque, una ciudad, entre otros muchos.

Los espacios concretos pueden ser estudiados y com-
prendidos desde diferentes puntos devista,comolageo-
grafia, la arquitectura, la sociologia y otras disciplinas que
estudiancomo estos espacios sonexperimentados, dise-
Rados y utilizados por las personas que se encuentren en
élytambiénporlavidaquehace enestos. Yaque depende
de quienlo ocupeylo que se hagaenélserauntipode es-
pacio u otro. Un ejemplo para entender este concepto es
elquenosdaelautor G. Durckheim citado porBollnow que
dice: “el espacio concreto es distinto segun el ser cuyo
espacio esy segunlavida que en él serealiza” (1969, p.27).
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1.2
;. Qué es alternativo?

Para saber entender el término de alternativo, se busca su
definicion en la Real Academia de la lengua Espafola, la
cual proporciona diferentes definiciones de las cuales las
siguientes dos, sonlas que mas se ajustan a este trabajo:

“Opcion entre dos o mas cosas.” (Real Academia Espano-
la, s.f., definicion 4)

“Cada una de las cosas entre las cuales se opta.” (Real
Academia Espanola, s.f., definicion 5)

26
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1.2.1

. Quéesyquéhaceun
espacio alternativo?

La educadora e investigadora Anna Colin en su conferen-
cia ;/Qué hace un espacio alternativo? (La Virreina Centre
de laImatge, 2019). Segun Anna un espacio alternativo es
esencialmente un edificio basado en un centro cultural,
educativoy social democraticoy arraigado localmente en
el que cohabitan diferentes formas de aprendizaje, socia-
bilidad, publicoy noticias.

Portanto un espacio alternativo es unsitio el cual esta fun-
damentado enunentorno cultural, educativoy socialdon-
de conviven diversas formas de aprendizaje, sociabilidad,
publicoy noticias.

Este concepto se basa enla conferencia mencionada con
anterioridady publicada en YouTube (La Virreina Centre de
lalmatge, 2019). De ella se han transcrito las partes masre-
levantes para estainvestigacion, que aparecentraducidas
delinglés alespafol. Latranscripciony elenlace delacon-
ferencia se pueden consultar en los anexos del presente
documento.
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1.3
;Quéesun
espacio gastronomico?

Se define como espacio gastrondmico a un “estableci-
miento multifuncional donde, de una manera ordenada o
desordenada, se ubican diferentes puestos de productos
de gastronomia”. (Espacio gastrondmico - Diccionario
Gastronomia, 2019)

28
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1.3.1
;. Queé es un espacio
gastronomico alternativo?

Entendiendo el término anterior, un espacio gastronémico
alternativo es un lugar donde se encuentran puestos que
ofrecen productos gastrondmicos y zonas destinadas
paraactividadesy eventos conlafinalidad de ensefar, so-
cializar, entretenery ofrecernuevas experiencias.
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1.4
Cultura

Nos referimos al término cultura a todas esas cua-
lidades Unicas y distintivas que caracterizan a una
sociedad o grupo social. Esto incluye todo los va-
lores que identifican a este grupo como son, sus
creencias, tradiciones, musica, arte, religion, len-
guaje, comida, costumbres, practicas entre otros.
(AltieriMegale, A. 2001. p.1)

Por otro lado, etimoldgicamente hablando la palabra cul-
tura es cultivo, proviene del verbo latino colo, colore,cul-
tum que significa cultivar. Como palabra fundamental,
ella entra en composicion con otras palabras especificas,
que determinan su sentido general, como por ejemplo
agri-cultura, cultivo del campo.
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1.4.1

Actividades, bienesy
servicios culturales

Al igual que el término mencionado anteriormente, las
actividades, bienes y servicios culturales es un concepto
fundamental y se entiende como todo aquello que esta
relacionado con la produccion, promociény consumo de
la cultura. Podemos dividir este término en tres puntos:

Las actividades culturales, son conciertos, eventos, expo-
siciones, danzas folkldricas, etc..

Los bienes culturales son todos esos objetos materiales
querepresentanalacultura, como puede serlibros, pintu-
ras, esculturas, etc.

Y por ultimo los servicios culturales, que estan relaciona-
dos con la distribucion, el consumo y la promocidn de la
cultura, como la publicidad, el turismo cultural, la educa-
cion artistica entre otras muchas.

Las actividades, bienes y servicios culturales son impor-
tantes para el desarrollo dela sociedady parala preserva-
cionde su patrimonio cultural. Aparte ayuda a crear nuevos
puestos de trabajo, fomenta el turismo y ayuda de manera
econdmica al pais.
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1.4.2
Industrias culturales

Las industrias culturales son aquellas que se basan en la
creacion, produccion y distribucion de bienes y servicios
culturales. Se caracterizan por la creacion de productos
con un valor simbdlico y cultural, estos productos estan
disehados para satisfacer las necesidades culturalesy ar-
tisticas de la sociedad. Estas industrias culturales desem-
penan un papel fundamental para preservar la diversidad
cultural, ademas de fomentar la creatividad y la innova-
cion, ademas estas pueden contribuir al desarrollo de la
identidad de un pais.
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1.5
Identidad

Cuando nos referimos al término de identidad es inevita-
ble llegar a pensar la siguiente pregunta ;quiénes somos?,
esta pregunta se resume en saberla percepcion que tiene
una persona de simisma, es decir de quiénes.

La identidad también puede referirse a la pertenencia de
algo, deun grupo, de una colectividad, de algo que pueda
representar a una persona, con algo donde una persona o
un colectivo se sientarepresentada/oyrespondaalapre-
gunta de quién es o quienes son.

La identidad en este caso puede referirse a aspectos
como la nacionalidad, lareligion, la personalidad, la orien-
tacion sexual, las experiencias vividas, etc. Aspectos que
influyen enormemente en la creacion de la identidad de
unapersonayenlamaneraenlaque estase percibe enre-
lacion al resto del mundo.

Puede ser influida por varios factores externos como son
la sociedad, la cultura, familia, amigos y factores internos
como puede ser la personalidad. Al igual que la cultura, la
identidad es algo que esta en constante cambio y evo-
lucidn, ya que a medida que pasa el tiempo las personas
experimentan cambios y estan expuestas a diferentes in-
fluencias.
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1.5.1
Identidad cultural

Entendiendo lo que es el concepto de identidad, laiden-
tidad cultural es el sentido de pertenencia de una persona
auna cultura, que como sabemos puedenincluiraspectos
como lalengua, las costumbres, las tradiciones, los valo-
res compartidos por un grupo de personas que compar-
tenuna historiay una forma de vidaen comun.

La identidad cultural es un factor fundamental para la
creacion de laidentidad de una persona o de un colectivo
ya que ayuda a definiry diferenciar alas personas de otras
culturas.

Este concepto al igual que los anteriores es algo que esta
en constante evoluciony que puede ir cambiando alo lar-
go del tiempo, ya que la cultura se adapta y evoluciona a
los cambios que tiene nuestro mundo (Olga Lucia Molano
L,2007,p.73)
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1.5.2

Diferencia entre
cultura eidentidad

Laidentidady la cultura son conceptos que estan muy re-
lacionados, pero que son diferentes.

Como ya se explico anteriormente la identidad es la per-
cepcidénque tiene una personade simisma, del sentido de
quién es. Esto incluye aspectos como la personalidad, las
creencias o lanacionalidad, entre otros.

Por otro lado, la cultura es el conjunto de valores, tradi-
ciones, costumbres, creencias, objetos simbdlicos, entre
otros muchos que comparten un grupo de personas que
alavez comparten una forma de vida en comun y una his-
toria. Podemos entender la cultura como una conexion,
COmo una via que permite a las personas interactuary en-
tenderse entre ellas y ademas es transmitida de genera-
cion en generacion.

En definitiva, “mientras la identidad se refiere a la percep-
cionquetieneunapersonade simisma, la culturaserefiere
al conjunto de valores, tradiciones, costumbres, etc”. Es-
tos conceptos puede serinfluenciados uno por el otro, la
identidad puede ser influenciada por la cultura a medida
que una persona crece, y la cultura puede serinfluenciada
por laidentidad de las personas que la conforman. (Escu-
dero GonzalezRA, et al, 2019, p.182)
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1.6
La cultura peruana

Para conocerun poco mas sobre la cultura peruana se van
aexplicarlos aspectos masrelevantes conrelacion al pro-
yecto que sevaarealizar.
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1.6.1
Origenes

La cultura peruana tiene sus origenes en la historia preco-
lombina de las civilizaciones indigenas que habitaban la
region andina, la cultura Chavin o Chavin de Huantar, la cul-
tura Moche o mochica, la cultura Nazca, la cultura Tiahua-
naco y la cultura Inca son entre otras las que mas desta-
caron en el territorio del actual Peru. Todas estas culturas
desarrollaron su propia arquitectura, arte, religion, lengua-
jey sistemas politicos dejando un importante legado cul-
turaly arqueolodgico enlaregion.

La cultura Chavin o Chavin de Huantar

La cultura Chavin o Chavin de Huantar se desarrollé entre
los afos 1000 a.C -100 d.C enla cuenca alta del rio Mara-
AoN, en Peru. Es considerada como una de las culturas mas
antiguas de toda Sudameéricay fue una culturareligiosala
cual se dedico sobre todo a la alfareria y la construccion.
Estos antepasados creaban esculturas, como monolitos
estatuarios en donde se representan cabezas humanas,
de serpientes, de felinos, de peces, de lagartos e incluso
también de algunos animales fantasticos, pero fue mas
conocida porconstruirimportantes centros ceremoniales
como el Templo Punkuri, el Templo de Chavin de Huantary
el Templo de Cerro Sechinentre otros. Es una culturareco-
nocida por haber creado un arte muy sofisticado y por ser
un granreferente para otras culturas sucesoras.

La cultura Moche o mochica

La cultura Moche o mochica se desarrollé entre los afos
200a.C-600d.Cdelimitadaporlazonanorteenelsurdel
valle de Jequetepeque y por el sur terminando con el va-
lle de Nepena. Es una cultura reconocida por su distintiva
iconografiay sucomplicado sistema social y religioso.
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Destacan por su alto dominio en la ceramica, donde ar-
tesanos y artistas creaban representaciones realistas de
animales, personasy de lavida cotidiana.

También dominaban la metalurgia, creando joyas compli-
cadasdeoroyplata, aparte de otros objetos de metal que
usaban como ofrenda para sus dioses, fue en esta épo-
ca donde aparecieron los primeros famosos tumis, es-
tos eran cuchillos ceremoniales fabricados de diferentes
materiales. (oro, plata, tumbaga, cobre e incluso bronce)
Otras culturas como la civilizacion incay la chimu fabrica-
ron también sus propios tumis.

Las construcciones religiosas mas notables de la cultura
peruana fueron las Huacas del Sol y de la Luna, el templo
del Sol es una piramide escalonaday el templo de la Luna
una plataforma en terrazas construida contra una ladera
naturaly rematada con grandes salasy patios.

Debido a que hay muchas evidencias de una gran ocupa-
cion alrededor de estas estructuras y de la zona se cree
que no solo fue unlugar ceremonialy politico sino también
una ciudad.

Cabe destacar de esta cultura su distintiva iconografia y
sucomplicado sistema social y religioso, que llegd a su fin
conlallegadadelos conquistadores espanoles.

La cultura Nazca

La cultura Nazca se desarrollé entre los afios Oy 650 d.C
en la costa sur del Perd, mas concretamente en el Sur Ari-
do. Al igual que las culturas mencionadas anteriormente,
la ceramica y la metalurgia eran técnicas que dominaban
a la perfeccion, sin embargo por lo que es mas conocida
esta cultura es por las lineas y geoglifos trazados en las
conocidisimas Lineas de Nazca. Las lineas de Nazca sonun
conjunto de geoglifos que representan animales, plantas
y figuras geomeétricas y se extienden por todo el territorio
Nazca. Existe la creencia de que estas tienen un significa-
doreligioso.
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El maiz, el frijol, la calabaza, la yuca, el aji y el algoddn son
algunos ejemplos de lo que producian. La agricultura y el
comercio fueronlabase de sueconomia.

La cultura de Tiahuanaco

La cultura de Tiahuanaco (también conocida como Tiwa-
naku) se desarrollé entre los anos 200 -1100d.C enlapar-
te occidente del lago Titicaca, en la Paz, la actual Bolivia.
De ella destaco su arquitectura, su arte (ceramica, escul-
turay textil) y sus conocimientos astronomicos.

Destacan sus palacios, templos de adoracion astrondmi-
ca, plataformas, talleres, entre otros, de los cuales en el
aspectoreligioso La puerta del Sol es consideradauno de
los monumentos mas importantes junto al Monolito Ben-
nettyelMonolito Ponce. Estos dos ultimos sonbloques de
piedra que fueron tallados y posteriormente decorados
condisefios geométricos.

Su estructura social y econdmica fueron modificadas al
igualque sureligiony sulengua. Probablementelomasim-
portante fuelaincorporaciondelidioma quechuacomoiel
dioma principal y el culto al sol como religion del territorio.

Los tiahuanacotas también poseen un gran conocimiento
astrondmico, podemos verlo por la creacion de su calen-
dario, el cual se basaba en el movimiento del sol, lalunay
delasestrellasy porlacreacionde observatorios de even-
tos cosmicos. Ademas fueron los primeros en introducir
los arcosylas flechasenlacosta

La culturalnca

La cultura Inca se desarrollé entre los afios 1100 - 1531d.C
enelespacioandino,alolargodelaregionentre Colombia
y Chile. Es considerada como la civilizacion precolombina
mas importante de toda Sudamérica debido aque abarco
gran parte de esta. Ademas por su organizacion politica,
social y porque fue aqui donde Manco Céapac, hijo del sol,
fundd la conocida ciudad del Cuzco.
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La cultura Inca se divide en tres etapas principales: La pri-
mera el curacazgo incaico, La segunda el Tahuantinsuyo,
(que en idioma quechua significa tahua: “cuatro” y suyo:
region) la cual abarcaba cuatro provincias: El collasuyo
(region de los Colla), El Chinchaysuyo (region de los Chin-
chay), El Antisuyo (region Andis) y El Contisuyo (region de
los Kunti)y la tercerala Vilcabamba.

Lareligion fue muy importante paralosIncas, ya que estos
alababan a su dios principal, el Dios del Sol y ancestro mi-
toldgico delimperioinca (Inti) y al dios Viracocha (creador
del mundo). Aparte los incas practicaban la momificacion,
hacian sacrificios humanos, practicas rituales y ceremo-
nias del culto del Sol en Cuzco.

Los incas también eran conocidos por su arquitectura,
construyeron diversos edificios y ciudades, como la co-
nocidisima ciudad de Machu Pichu, la fortaleza de Sac-
sayhuaman o la fortaleza de Yaino. Fueron expertos en
construir carreteras y puentes, lo que permitié que se ex-
pandierany controlaran su imperio de forma eficaz. Apar-
te desarrollaron un sistema de notacion o registro, llama-
do quipu (khipu), fue un instrumento creado a partir de un
conjunto de cuerdas anudadas que les servia como regis-
tro deinformacion sobre la produccion agricolay larepar-
ticion de bienes.

La agricultura fue la base de la economia de los incas, de-
sarrollaron las conocidas terrazas para poder cultivar en
las alturas de las montanas y desarrollaron técnicas derie-
go. Ademas fueron conocidos poreluso delos metales, |a
ceramicay el textil.

La conquista espanola fue la causante de la finalizacién de
la culturaincaenels. XVI.
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1.6.2

Caracteristicas
de la cultura peruana

La cultura peruana se caracteriza por lo tanto, por seruna
mezcla de muchas otras culturas que a lo largo de los si-
glos se hanido unificando dejando unainfluencia e historia
cultural unica. Algunas de las caracteristicas mas destaca-
bles de la cultura peruana son:

e Diversidad cultural: Perd es un pais con una diversidad
cultural enorme, debido a los mestizajes con las cultu-
ras prehispanicas, europeas, africanasy asiaticas, cada
una teniendo sus propias costumbres y tradiciones,
influyendo enormemente en el desarrollo de lo que
hoy conocemos como Perd. “Algunas de las culturas
mas destacadas son: la Chavin, la Moche, la Nazca, la
Tiahuanacoylalnca” (Sandoval etal. 2014, p.12).

e Gastronomia: La cocina peruana es sin duda una de
las cocinas mas reconocidas a nivel mundial, no solo
por su inmensa variedad, debido su diversidad cultu-
ral, sino también por su sabor tan Unico. Para saber los
platos y bebidas mas conocidos de la cocina peruana
podemos basarnos en el menu tradicional de exporta-
cion realizado por Sergio Zapara Acha en el Patrimonio
gastrondmico peruanoy enunaencuestarealizada por
Valderrama en 1998 en Lima, donde recoge los pla-
tos mas representativos de Peru: el cebiche, la papa
a la huancaina, la carapulcra o el arroz con pollo, entre
otros. En cuanto a los postres, las preferencias son, la
gelatina, la mazmorra morada, el arroz con leche y la
crema volteada. (ZapataAcha, 2018).

e Patrimonio cultural: Perd cuentaconunagrancantidad

de bienes, pertenecientes al patrimonio cultural perua-
no, dentro de los bienes podemos distinguir dos tipos:
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los inmuebles y los muebles. Dentro de los inmuebles
se considera a los ambientes y los monumentos. Un
ejemplo de ambiente es las Pampas de la Quinua. Por
unlado, algunosejemplos de monumentos puedenser:
elMachuPicchu, la Catedralde Lima, elHospital Dos de
Mayo, o el Palacio de Torre Tagle, entre muchos otros.
Porotrolado dentro delos muebles, estos se clasifican
en: prehispanicos, coloniales y republicanos, algunos
ejemplos podrian ser el ceramio mochica, laindumen-
taria de oro del Senor de Sipan, un retablo tallado, etc.
Por ultimo cabe destacar que también existe un patri-
monio inmaterial, este incluye la musica, el folclor, las
manifestaciones espontaneas y permanentes de las
costumbres de unpueblo, como también el patrimonio
bibliograficoy documental. (La Cotera Vega, A. 2017)

Arte: El arte peruano es muy variado y ha sido influen-
ciado por varias culturas que han habitado el pais en el
pasado.lLasdestrezas otécnicasmasimportantes son:
la ceramica, la pintura, la musicay la danza.

Religion: “La religion que predomina en Peru es el ca-
tolicismo, aunque también existen otrasreligionesenel
pais como, el protestantismo y el judaismo practicado
por una pequefa minoria” (Marzal, M. M. 1996. p.367-
372).

Idiomas: El idioma reconocido y mas hablado en Peru
es el espanol, superando al quechua, al aymaray a las
lenguas amazonicas, de origen prehispanico.(Escobar,
A; etal.1975)
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1.6.3
Bellas Artes

El arte en Perd se remonta a las culturas precolombinas,
donde las civilizaciones mas conocidas, como la Chavin,
la Nazca, la Moche o la Inca, ya creaban obras de arte en
ceramica, textiles y arquitectura, creando: edificios, como
templos, altares, casas, etc; creaban joyas con metales;
creaban esculturas y monolitos; también vasijas, jarrones,
etc, e incluso disefaban sus vestimentas con imagenes
geomeétricas, religiosas con colores representativos.
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1.6.4
Arquitectura

El arte en Perd se remonta a las culturas precolombinas,
donde las civilizaciones mas conocidas, como la Chavin,
la Nazca, la Moche, la Tiahuanaco, la Inca entre otras ya
creaban obras de arte en ceramica, textiles y arquitectu-
ra, creando: edificios, como templos, altares, casas, etc;
creaban joyas con metales; creaban esculturas y monoli-
tos; también creaban vasijas, jarrones, etc. E incluso dise-
Raban sus vestimentas con imagenes geométricas, reli-
giosas con colores representativos.

La arquitectura peruana se distingue por la influencia de
las culturas precolombinas, la arquitectura colonial espa-
nolay la arquitectura moderna.

La arquitectura precolombina

La arquitectura precolombina en Perd se caracterizaba
por su diversidad segun las diferentes regiones geografi-
cas. Enla costa central, las construcciones eran espacios
abiertos, mientras que enla costa eranrecintos cerrados.
La arquitectura precolombina se divide en cuatro tipos:
domeéstica, funeraria, ceremonial y productiva. La arqui-
tectura doméstica consistia en estructuras concentradas
en terrazas en las laderas rocosas, con caminos y muros.
La arquitectura funeraria incluia estructuras para el depo-
sitoy conservacionderestos humanos, como las chullpas.
La arquitectura ceremonial se relacionaba con espacios
cercados alrededor de un patio central, y la arquitectura
productiva se enfocaba en la construccion de terrazas y
sistemas deirrigacion para la agricultura.
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La arquitectura colonial

La arquitectura colonial espanola en Peru fue influenciada
por la cultura espafola, pero también incorporo elemen-
tos indigenas, creando una fusion de estilos. La basilica
de San Francisco de Lima es un ejemplo destacado, con
elementos barrocos, platerescos y renacentistas. Otros
ejemplos incluyen la Catedral de Cuzco y la iglesia de La
Merced, que presentan estilos barrocos y fusiones de es-
tilos indigenas. La arquitectura colonial también se exten-
did a otras ciudades de América del Sur, como Bolivia, Ar-
gentinay Chile.

La arquitectura moderna

En la arquitectura moderna de Peru, que surge en el siglo
XIX, se observa una influencia extranjera debido a la llega-
da de arquitectos con estilos propios. Se emplearon esti-
los como el neoclasicismo, el art nouveauy el art déco. En
el siglo XX, se desarrollé una arquitecturamoderna basada
en el funcionalismo y la técnica, con una simplificacion de
formas y ausencia de ornamentos. Durante los ahos 60 y
70, predominaron los proyectos modernos utilizando ma-
terialescomo elladrillo, el concretoy el vidrio. Se destaca-
ronmovimientos como el brutalismo, presente en edificios
monumentales enLima. Enla actualidad, se buscalacom-
binacion de la tradiciony la arquitectura contemporanea.
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1.6.5
Artes menores

Las artes menores en Peru abarcan la escultura, la pintura,
la ceramica, la orfebreria y la textileria. El arte precolom-
bino, aunque poco conocido, ha sido redescubierto y ha
servido de referencia para artistas europeos como Picas-
so, Kleey Moore.

La escultura precolombina destacaba por su expresividad
y habilidad técnica, representando formas humanas, ani-
males y escenas cotidianas. Durante la época colonial, la
influencia espafola se fusiond con las tradiciones indige-
nas, creando obras religiosas y retablos. En la época mo-
derna, la arquitectura y la pintura se vieron influenciadas
por corrientes europeas, mientras que la ceramicay lajo-
yeria mantuvierontécnicas ancestralesy temas historicos.

La textileria peruana se destaco por sus técnicas de tejido

avanzadas y diseflos simbdlicos, siendo una parte impor-
tante de laidentidad cultural.
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Figura 3:
Causade pollo,
vista superior
Fuente: Pexels
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1.7
;. Qué es la gastronomia?

Para clarificar lo que es la gastronomia, Zapata (2018) cita
las definiciones de Spaey: “gastronomia como la expre-
sion cualitativa del modo de alimentacion que caracteriza
la cultura alimenticia de un pais o de una region” (10-11).

Lagastronomiano solo eslaelaboraciony consumo de ali-
mentos, sino mucho mas, es una forma de arte, que abar-
ca todo lo que tiene que ver con la cocina y la comida, la
seleccion de ingredientes, la elaboracion de los platos, la
presentacion, la experiencia que se crea alrededor de es-
tosy elentorno en el que se encuentran.

Aparte la gastronomia es también una expresion cultural,
ya que cada pais, region y familia tiene sus propias tradi-
ciones culinarias que se transmiten de generacion en ge-
neracion. Por medio de la gastronomia se pueden descu-
briraspectos delahistoria, delavida cotidiana, entre otros
deunlugar.

Ademasla gastronomiaesunaspectoimportante enlasa-
ludyenelbienestardelas personas, yaque sitenemosuna
buenaalimentaciontendremosunestilo devidasaludable.
También en la parte social, la gastronomia es importante,
ya que si compartimos una comida con amigos, pareja o
familiares es una expresion de conexidony de convivencia.

Lagastronomiaesunadisciplinaampliaydiversaque abar-
camuchos aspectos de lavida humana. Desde la culturay
la historia hasta la salud y la socializacidn, la gastronomia
inevitablemente se ha convertido enuna parte importanti-
sima en nuestro dia a dia.
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1.7.1

Historiadela
cocinha peruana

La cocina peruana se inicia cuando los espanoles trajeron
animales y plantas que se adaptaron en la region, lo cual
llevd aproducirse cambios enla cocinaindigenay mestiza,
conlaadopcion de nuevas técnicas e ingredientes.

Laiglesia tuvo un papel fundamental en este tema, ya que
adaptod recetas espanolas con los ingredientes locales
que se asemejaban alos originales.

En los ultimos anos, ha surgido una corriente culinaria en
Peru llamada “novoandina”, que tiene como objetivo res-
catar los productos autdctonos y los estilos culinarios
propios, combinandolos con técnicas modernas y pre-
sentaciones sofisticadas. Esta nueva propuesta gastro-
nomica busca no solo deleitar los paladares, sino también
promover y difundir adecuadamente estos productos en
elmercado nacional einternacional para asegurar su éxito.

En conclusion, la cocina peruana se encuentra en cons-
tante evolucion, pero siempre manteniendo la innova-
cion. Esto le permite preservar su identidad y ese sabor
tan distintivo que la caracteriza. La fusion de ingredientes
tradicionales con técnicas contemporaneas crea una ex-
periencia culinaria Unica y emocionante que ha captado
la atencion de los amantes de la gastronomia en todo el
mundo. (Zapata Acha, S. 2018)
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1.7.2

Internacionalizacion
dela cocina peruana

Para que las comidas étnicas tengan éxito en el mercado,
es esencial que se preparen coningredientes auténticosy
recetas tradicionales por ello Zapata cred una propuesta
de desarrollo de un programa del patrimonio gastrondmi-
CO peruano, ya que considera que es importante educar
al consumidor sobre los ingredientes, salsas, utensilios y
técnicas de preparacion. El autor recalca que los medios
de comunicacionpuedenresultarmuy eficientesenlapro-
mocion e informacidn de estos aspectos. En este sentido
el diseno bien hecho puede jugarun papel fundamental.
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1.8
Estudio de los colores

“Podemos definir el color como una cualidad visual que
se percibe enlos objetos y la luz. Es una sensacion que se
produce en nuestro cerebro en respuesta a la estimula-
cion de los receptores de luz en el ojo humano”. Los colo-
res se pueden describir seguin su tono, brillo y saturacion.
(Cabreralermal.1981,p.32)

“Los colores se pueden clasificar de la siguiente manera”
(CabreralLermal.1981, p. 33):

e Colores primarios: el rojo, el amarillo y el azul, consi-
derados los colores basicos y de los cuales se pueden
crear otros colores.

e Colores secundarios: estos son los que se obtienen
mezclandolos colores primarios, sonelverde, el naran-
jayelvioleta.

e Coloresterciarios: Son aquellos que se obtenian mez-
clando un color primario y uno secundario.

e Colorescalidos: Sonaqguellos que se asocianconelsol
y fuego, son los que nos transmiten calidez, estos son:
elrojo, elnaranjay elamarillo.

e Colores frios: Son aquellos que se asocian con el agua
y que transmiten una sensacion de tranquilidad, estos
son: el azul, elverdey el violeta.

e Colores neutros: Son los que no tienen una tonalidad
dominante, estos son el blanco, elnegroy el gris.

e Colores complementarios: son los que estan opues-

tosenlaruedade coloresy que al combinarse generan
un alto contraste.

52




Fase de investigacion | NAWI Espacio gastrondmico peruano

1.8.1
Los colores en Peru

Los colores en Peru son un reflejo de su diversidad cultu-
ral y natural. Peru tiene grandes paisajes, con colores ca-
racteristicos como el blanco de las montafas nevadas, el
verde de las selvas, el azul del mar o el marrén del desierto.
Los colores, de su procedencia, interpretacion y cultu-
ra pueden significar diversas cosas, por ejemplo para los
curadores andinos los colores eran fundamentales parala
eleccidonde plantas conflores enlosrituales terapéuticos.
El color de la bandera de Peru es interpretado como sim-
bolo deindependenciay pureza.

“Para la cultura y el pueblo peruano los colores tienen los
siguientes significados” (Froebel, F. 2015, p.26):

El color blanco es simbolo de salud y paz, pero la paz es
efecto de equilibrioy armonia. El blanco enlabandera pe-
ruanaes simbolo de libertad, pureza de sentimientosyjus-
ticia social.

El color plateado es simbolo de bienestar y armonia, real-
mente este color es una variante del blanco, se asemeja al
colorde lamoneda peruana.

El colorrojo representa el amory la felicidad, la fortalezay
la valentia. En la bandera peruana el color rojo fue el color
delaguerradelosIncasy simbolizala sangre generosa de
los héroesy martires de Perd.

El colorrosado es simbolo de esperanzay prosperidad.
El color verde es simbolo de del dinero y de esperanza, en

el sector urbano se relaciona con lo ecoldgico, sinénimo
de sano.
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Elcoloramarillo es simbolo de felicidady de labuena suer-
te, poreso es habitual que enano nuevo seveaalas perso-
nas convestimentas o accesorios amarillos.

Elcolornegro es simbolo de poder, maldad y de la muerte,
asociado ala brujeria aunque para algunas personas pue-
de significar proteccion.

El color dorado al igual que el amarillo es simbolo de la
buenasuerte, delvigorfisico, delafidelidad, delamory del
Soloelfuego.

Elcolornaranja es simbolo de proteccion contralos males.
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2.

INVESTIGACION
ESPECIFICA

Enestasegundafase deinvestigacion profundicé en cier-
tos aspectos concretos para una correcta y eficaz reso-
lucidon del proyecto, para ello se investigd sobre lugares
similares a mi espacio, para conocer su marcay sus valo-
res. También se analiza la competencia para comprender
y analizar el entrono competitivo en el que trabaja, al igual
que la comparacion y conclusion de logotipos, que sirve
para tener un base de referencias sobre la que trabajary
una correctaintegracion conelresto de lugares.
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2.1
Espacios similares

Para crear este proyecto se han buscado referencias rea-
les tanto por su oferta gastrondmica, como por sus identi-
dadesvisuales corporativas o por el diseno interior o exte-
rior para tenerun punto de partida desde el que comenzar
aidearla propuesta del nuevo negocio peruano. Para ello,
se hanbuscado espacios tanto anivellocal, comointerna-
cional,seleccionandose los siguientes:

Boutique Relieve: (Puerto de La Cruz)

Boutique Relieve esunaempresa que debido a sugran éxi-
to ha podido expandirse por toda la zona norte de Teneri-
fe.Y actualmente cuentancon élocales. EnLaMontanaen
La Vera, en La Orotava, en Puerto de la Cruzen c/Luis de la
Cruz, 3y enElToscal Longuera, en Los Realejos.

Este es un espacio que se selecciona porque tiene varios
premios de disefo, porque tiene un espacio creado en el
local del Puerto de la Cruz para impartir talleres, y porque
proporciona varios servicios de calidad, como el bean to
bar. Puntos de diferenciacion que también se pretenden
aplicarenlapropuesta de espacio gastrondmico peruano
que se desarrolla en este proyecto

La Molina

La Molina es una empresa que cuenta con seis estableci-
mientos en Canarias, podemos encontrar seis de ellas dis-
tribuidas en Las Palmas de Gran Canariay Tenerife.

Es una empresa que ofrece varios servicios de lo mas ar-
tesanaly de latierra, podemos encontrar desde artesania,
contando con los mejores artesanos de Canarias; joye-
ria, complementos; cosmeética; gastronomia, ofreciendo
productoslocalesy productos delhogar.

57



Fase de investigacion | NAWI Espacio gastronémico peruano

Es unlugar que sin duda apoya al consumo local con pro-
ductos artesanales de Canarias. La artesania, la tradiciony
la cercania son solo algunos de los valores de laempresa.

Restaurante Xarko

Este restaurante, bar, café, vinoteca situado en c. San Si-
mon en el Sauzal en Tenerife es un espacio que ofrece co-
cina espafola y fusion aparte de también talleres gastro-
nomicos, enlos que te ensefanacocinar. Es este el motivo
porelque se ha seleccionado.

Sabela,Bar & Market

Este espacio se ubica enla calle Numancia 1 en Santa cruz
de Tenerife en el que se puede encontrar servicios como
un restaurante, una vinoteca, un mercado de productos
tanto gastrondmicos como de textil.

La Gastro Tienda

Este restaurante se situa en la Av. Embajador Alberto De
Armas en La Laguna, es un espacio que ofrece comida
mediterranea, unavinotecay mercado de productos.

Talleres Palermo

Situado enlacalle Republica Dominicana, 18 en Las Palmas
de Gran Canaria es un espacio sostenible que partio de la
reutilizacion de un edificio, todo sumobiliario es fabricado
de formaartesanal. Elconsumolocal ola experienciade su
huerto urbano en la azotea son lo que |lo caracteriza de ser
un espacio multiusos.

Es un espacio que ofrece una multitud de experiencias y
servicios como son, eventos, eventos sociales, exposicio-
nes, flestas, conciertos, reuniones, gastronomia diversa,
talleres, formaciones, eventos corporativos, presentacio-
nes, coworking, entre otras muchas. Ademas cuenta con
un bar, que tiene dos cartas una para el dia y otra para la
noche,
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Esunlugarque esta enconstante crecimiento,tanto cultu-
ral como localmente hablando, A pesar de serun espacio
fisico normal para la cantidad de experiencias y servicios
que ofrecen han logrado crear gracias a la organizaciony
al programa un espacio de lo mas alternativo.

Galeria MT

Galeria MT es un espacio situado en ¢/ Valencia 37 en Las
Palmas de Gran Canaria creado porMoreno Tapia. Esunlu-
gar basado en el convencimiento de que el artista es una
pieza clave del entramado cultural en el que se encuentra.

Este espacio se basa enfomentarla produccion de obras
de interés estético, dinamizan encuentros y eventos rela-
cionados conlas artes plasticasy visuales, junta a creado-
resy amantes del arte en un entorno abierto con multiples
disciplinas aparte de ensefar. Debida a esta razon se ha
seleccionado este espacio.

TEA

EITEA situado en La Av. de San Sebastian, 10 en Santa Cruz
de Tenerife es un espacio sobre arte y cultura contempo-
ranea. Un centro de referencia enlaisla de Tenerife.

El lugar ofrece un espacio para estudiar, una gran biblio-
teca, salas de exposiciones, actividades, un centro de fo-
tografia, un video club, arte en vivo, un amplio programa,
diversas colecciones, cine y un sistema de educacion que
integra a los niflos al arte y la cultura. Por ultimo también
ofrecenunazonaderestauracion dentro del espacio.

Café Siete

Café Siete es un espacio ubicado en Calle El Juego, 7 cer-
cadelaAv.Trinidad, en San Cristobal de La Laguna. Ellugar
cuenta con una cafeteria al fondo del pasillo y una terraza.
Suvariada programacion cultural enfocada principalmen-
te al café teatroy alamusica en pequefos formatos acus-
ticos, incluye la cancion de autory la musica experimental.
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Es conocido como punto de encuentro por muchos uni-
versitarioslo que hace que su publico seaen gran parte jo-
ven. Este café sirve deinspiracion parael proyecto porque
integra disciplinas dentro de un ambiente de restauracion,
ademas de generar un entorno social unico.

Aguere cultural

El Aguere es un espacio ubicado en la c. Herradores, 47,
en San Cristdbal de La Laguna. Es un entorno multidiscipli-
nar, dinamicoy abierto enlasinstalaciones de los antiguos
Cines Aguere. Las instalaciones de este espacio y su pro-
gramacion lo convierten en un espacio unico en Canarias
para el desarrollo de la musica y las artes escénicas. Este
lugar ofrece servicios para conciertos, teatro, danza, cine,
exposicionesy formacion.

Fundacién Cristino de Vera-Espacio Cultural

La Fundacion Cristino de Vera-Espacio Cultural esta si-
tuada en la Calle San Agustin, 18, en San Cristobal de La
Laguna. Es una antigua casa restaurada del s.XVIIl que se
ha convertido en un espacio destinado para dos ambitos:
para albergar la obra de Cristino, en la planta alta y otra
para exposiciones temporales y actos culturales, que in-
cluye un espacio para el didlogoy el debate.

Centro Cultural de Los Cristianos

Este centro se encuentra en Plaza del Pescador, 1, en el sur
de Tenerife y es un espacio que dispone varias salas y un
patio central destinado pararealizar todo tipo de activida-
des, como cocteles de empresa, zona de exposiciones,
conciertos, charlas, conferencias, cursos, exposiciones
comerciales, talleres, o actividades de ocio.
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Galera

Galera esta ubicado enla calle Dr. Carmonay Valle, 147 en
Ciudad de México. Es un espacio multidisciplinario y mul-
tifuncional. Antiguamente fue una imprenta en la Colonia
de Doctores, después de su transformacion se convirtio
enun espacio que ofrece muchas experiencias, como por
ejemplo conciertos, obras de teatro, ciclos de cine y ex-
posiciones de arte. Ademas en el mismo sitio se encuentra
unrestaurante de bocadillos mexicanos, una tienda de vi-
nilosy una biblioteca.

Red de Salas de Teatro y espacios alternativos del Peru

Red de Salas de Teatro y espacios alternativos del Peru es
unaorganizacion que esta dirigida principalmente a obras,
festivales, redes, salas de teatro y espacio alternativos sin
fines de lucro.

Esta organizacion se encarga de dar visibilidad a los esos
espacios teatrales y que mediante ellos puedan comuni-
carse de una manera mas sencillo y participar en todas las
actividades mencionadas anteriormente.

Caberecalcar que ha sido ganador como proyecto de es-
timulos econdmicos parala culturaen 2021 en Perd.
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2.2

Conclusion
fase de investigacion

Tras la fase de investigacion se ha llegado a las siguiente
conclusion:

Se ha podido observar que la cultura en términos genera-
les es un aspecto constante en nuestras vidas, que aun-
que no nos demos cuenta, la cultura nos diferencia de
otras muchas mediante las ideas, conocimientos, tradi-
ciones, arte, religion, gastronomia, costumbres ,etc. Gra-
cias al desarrollo de la cultura a lo largo de la historia, este
conjunto de facultades intelectuales, ha desembocado
en como conocemos el mundo hoy en dia. La cultura no
perdura en una época fija, nuestro entorno, la sociedad,
nuestros pensamientos van evolucionando a medida que
pasanlos anos.

Por ello, se considera que un conducto imprescindible
para la cultura, es la gastronomia, ya que mediante ella se
puede viajarallugardeseado conunsimple plato siserea-
liza de la manera correcta. Un plato es capaz de provocar
en las personas sensaciones que otras disciplinas no po-
drianhacernunca.
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2.3
Analisis de la competencia

Un factorimportante para cualquier tipo de proyecto em-
presarialy de disefio, es el andlisis de lacompetencia. Esta
tareaserealizaparadeterminarlasfortalezasy debilidades
de lacompetencia frente a unaidea de proyecto nuevo, o
para mejorar algo que ya esté hecho.

Dentro de la competencia encontramos dos tipos de
competencia, la directay laindirecta. Dentro de la prime-
ra encontramos los restaurantes peruanos mas cercanos
al espacio donde se espera ubicar esta propuesta de es-
pacio gastrondmico peruano. Por otra parte, dentro de la
competenciaindirecta encontrariamos otros restaurantes
situados cerca de lazona centro de Santa Cruz, y que es-
tarian mas proximos a la localizacion elegida, que se en-
cuentraenla calle Imeldo Seris.

Competenciadirecta

Dentro de la competencia directa los restaurantes perua-
nos que se encuentran en Santa Cruzy que se consideran
un amenaza competitiva son:

Edtoart cocina peruana

Situado enla calle de La Rosa, este establecimiento ofre-
ce cocina peruana, latina, espanola y sudamericana, brin-
dando platos conun nivel de calidad alto, con la intencién
de que el cliente disfrute y valore los productos locales y
de Perd, mediante la preparacion, la creatividad, y el con-
junto de sabores enun mismo plato.
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Figura 5:
- 4 Marca
# & Edoart cocina peruana

Naming: El nombre de local proviene de las iniciales del
propietario, Edwin Toledo Alcedo, mezclandolo conla pa-
labra arte, ya que él de pequefo creaba figuras con frutas
y otros productos.

Marca: Ellogotipo se construye con un fondo blancoy las
lineas de Nazca, sobre este se encuentra el nombre del
local Edtoart cocina peruana en color rojo y debajo infor-
macion adicional del establecimiento, como las reservas
y el horario usando una tipografia manuscrita con un estilo
digital de tiza. Ademas, en las esquinas aparecen las coci-
nas que se ofrecen en el local: la criolla, chifa, nikkeiy no-
voandina. Para ello se utiliza, la misma tipografia que la uti-
lizada en elresto de informacion, pero a un tamano menor.
Los colores que podemos diferenciar a simple vista son el
blancoy elrojo, aludiendo a labandera peruana.

Estaimagenconilustracionesde fondo que utilizanamodo
de identidad visual, dificulta mucho la lectura y aunque la
ofertay el nivel de los platos es muy alto, laidentidad cor-
porativano es nada sdlida. Nisu paginaweb, nila carteleria
exterior, ni los menus estan conectados y no hacen reco-
nocible ellocal, presentando unaimageninconexa, lo cual
reduce su calidad de cara al exterior.
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Restaurante Origen

Fase de investigacion | NAWI Espacio gastrondmico peruano

Restaurante Origen

Ofrece cocina Nikkei un tipo de cocina peruana, combi-
nando la calidady el lujo, este restaurante se situa en calle
Darias y Padron en Santa Cruz de Tenerife.

Restaurante

Naming: La palabra Origenhacereferenciaalcomienzode
la cocina, en este casolacocinanikkei, cocina que combi-
nalacocinaperuanaylajaponesa.

Marca: El logotipo consta la palabra origen con una tipo-
grafia manuscrita, simulando una firma. Debajo de la pala-
bra se encuentra el lema “restaurante”, con una tipografia
palo seco conun estilomodernoy simple.

Estelogotipo transmite simpleza, tradiciony elegancia. Su
estilo de firmay su tagline estan correctamente resueltos
y se nota un estudio previo de disefio en su pagina web, su
menuy sus redes sociales.
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Ceviboom

Esterestaurante situado enla calle Glorieta Pedro de Men-
doza en Santa Cruz de Tenerife ofrece comida peruana.
Centrado en un publico mas general, predomina un ser-
vicio de calidad-precio mas genérico donde el precio es
inferior alos vistos anteriormente.

Figura7:
Marca
Ceviboom

Naming: El nombre dellocal consta de la combinacion de
dos palabras, el ceviche y la onomatopeya “boom”, que
hace referencia ala explosion de sabores.

Marca: ElIsologo esta formado porla palabra Ceviboomy
el tagline “barra de ceviche peruano”, en donde la C de la
palabra principal esta combinada con la forma de un pez,
haciendo referencia a lo marino. El color empleado en la
palabraeselrojoyelblanco, creando labandera peruana,
mediante la alteracion del orden de los mismos. Se em-
plea una tipografia de palo seco.

El logotipo presenta una evidente referencia a la bandera
peruana y al plato mas conocido de la tierra peruana, de
allilos colores empleados en sunombre y larelacion de la
ilustracion enlaletra C enforma de pescadoy su tagline.
Presentanunaidentidad poco desarrollada.
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Mistura-comida latinoamericana

Mistura es un restaurante que ofrece cocina latina, espa-
Rola y fusion, situada en calle Quevedo en la ciudad de
Santa Cruz de Tenerife.

il

COCINA TRADICIONAL LATINOAMERICANA

Figura 8:
Marca
Mistura

Naming: El nombre de Mistura hace referencia a la feria
gastrondmica masimportante de América Latinarealizada
enPeru. Este nombre hacereferenciaal conjunto de sabo-
res dela cocinalatinoamericana.

Marca: El logotipo tiene una forma circular, conformado
por el nombre y el lema cocina tradicional latinoamerica-
na, transmitiendo la simpleza y la union, se emplea una ti-
pografia de trazo de pincel, transmitiendo tradicion. En
cambio el tagline usa una tipografia de palo seco.

Este logotipo a pesar de no tener un gran desarrollo en
cuanto a identidad corporativa, cumple con una correcta
legibilidad y armonia entre tipografias, ademas los colores
amarillentos empleados se adecuan a la cultura peruana
simbolizando labuena suerte y alegria.
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Herradura Peru

Herradura es un restaurante situado en la calle Heliodoro
Rodriguez Lopez en Santa Cruz de Tenerife, esta especia-
lizado en cocina Peruana, Latina, Internacional, Espanola,
Fusion y Sudamericana. Esta enfocado a un publico que
busca comer productoslatinoamericanos manteniendola
tradicion aun precio bajo.

Figura 9:
Marca
Restaurante Herradura

Naming: Elnombre estarelacionado conlabuenasuertey
la proteccion.

Marca: El imagotipo consiste en el nombre de Herradura,
que emplea una tipografia con serifas, ademas de usar un
simbolo de un cuchilloy un tenedor, haciendo referencia a
unrestaurante. Debajo del simbolo se encuentra el tagline,
Bar- restaurante, con una tipografia caligrafica en cursiva.

El negocio presenta una identidad corporativay un desa-
rrollo digital muy escaso.
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Marca
Elpulpete
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El Pulpete

El pulpete situado en la avenida de Bélgica ofrece una co-
cina peruana y sudamericana, combinando la tradicion
conlomodernoy la simplicidad en sus platos. La gran ca-
lidad de sus platos va emparejada al precio que ofrecen.

Naming: Como es evidente el nombre de El Pulpete hace
referencia a un pulpo, lo cual se puede relacionar rapida-
mente con hacialos productos marinosy el mar.

Marca: Elimagotipo estaformado porelnombre de EI Pul-
pete en color rojo. Se utiliza y usando una tipografia cali-
graficay manuscrita. A, a suvez se puede observarlafigura
deunpulpoenlaparte superiordelnombre en colo negro.

La resolucion grafica del negocio es bastante simple y
poco legible, es evidente el poco conocimiento en el am-
bito del disefio ya que no se observa ningun lenguaje gra-
fico correcto.
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La otraamenaza sonlos espacios gastronomicos en Tene-
rife, los cuales son:

La Cainada de Garachico espacio gastrondmico

Este espacio consiste enunrestaurante creado porel chef
Gabriel Reyes que ofrece gastronomia espafola y que
tiene como objetivo transmitir mucha creatividad. Este
espacio esta situado en el pueblo de Garachico enlaisla
de Tenerife y se ha seleccionado debido alos valores que
presentay porque es de los pocos espacios gastronomi-
cosque hayenlaisla.

Figura1l:
Marca
Canadade Garachico

Naming: El nombre de Cafada de Garachico, hace refe-
rencia a la altura entre las montanas y el mar en el pueblo
de Garachico.

Marca: El isologo esta formado por el nombre de Cafada
de Garachico, que emplea una tipografia con serifay or-
namentosdeolasenlasletras C, GyenlaN. Dependiendo
paraque se utilice, la tipografia serd usada en color blanco
O negro.

A nivel grafico ellogotipo se ve un poco cargado enlas le-
tras y puede llegar a confundir. Por otra parte a nivel cor-
porativo se nota un desarrollo notorio con respectos a los
anteriores negocios.
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La Factoria Espacio Gastronémico

La Factoria es un espacio gastrondomico centrado en la
divulgacion de la gastronomia de Los Realejos en un res-
taurante convegetaciony convistas al valle de la Orotava.
Ademas el espacio dispone de una sala polivalente, en la
que se pueden hacer reuniones, eventos, catasy talleres.
Aparte el restaurante usa productos locales como simbo-
lo de tradicidny salud.

[LA FACZORIA]

egpacio gastrondmico

e —
Figura12: e

Marca
La Factoria

Naming: El nombre de La Factoria hace referencia a la
fabricacion o a la creacion de algo desde cero. Ademas
esta acompanado del servicio que se ofrece en el lugar, el
claim, “espacio gastrondmico”.

Marca: El imagotipo consiste en el nombre de La Facto-
ria entre corchetes con modificaciones en varias letras
creando la forma de muebles y materiales usados en la
cocina, se emplea una tipografia de palo seco. El tagline,
espacio gastrondmico, usa una tipografia con serifa, con
un estilo parecido al que se obtiene con una maquina de
escribir. Ademas, se puede observarun simbolo que reune
un tenedory una cucharahaciendo referencia alacomida.

Este logotipo presenta un correcto estudio previo, pero a
nivel grafico hay errores notorios, como es el caso del ta-
gline, no genera una buena armoniay ademas esta mal in-
corporado. Su lenguaje visual es basico pero cumple con
la finalidad de informary servir.
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Restaurante Xarko

Xarco es unrestaurante que ofrece gastronomialocal jun-
to ainfluencias asiaticas y europeas, mezclando la creati-
vidady la tradicion enlos platos creados por el chef Lucas
Maes. Este espacio ofrece talleres y experiencias gastro-
nomicas unicas en las que te enseflany ponen en practica
las dotes culinarias. Esta situado en la calle San Simoén, en
el Sauzal.

XARKO

b 4{/& Figura13:
Y LJ’VIC‘&“ i ¢4 XARKO

Naming: XARKO surge de lainspiracion del entornoy de la
historiaquelorodea, LaCasade Vinoesunelemento clave
en este espacio.

Marca: El logotipo esta formado por la palabra XARKO
creada con una tipografia de palo seco con ligeras mo-
dificaciones en los puentes o barras transversales de las
letras Ay R. Debajo, se encuentra la firma manuscrita del
propio chef.

En este caso se puede observar un gran desarrollo a nivel
de estudioy corporativo, el logotipo junto a tagline gene-
ran una conexion adecuaday el color empleado favorece
a los valores de la marca. A nivel digital se ha realizado un
grantrabajoy se puede observartanto ensusredes socia-
les como en su pagina web.
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Sabela, Bar & Market

Sabelaesunespacioquenosoloofreceunservicioderes-
tauracion de productos gastronomicos locales, sino que
también ofrece un servicio de distribucion de productos
frescosydelatierraconestilo. Aparte de serunrestauran-
te y un bar también es una tienda en la que se puede en-
contrar muchos tipos de prendas. Este local se encuentra
enla calle Numancia en Santa Cruz de Tenerife.

.. SABELA

Marca
Sabela

Naming: Sabela surge de la transformacion de otro local
por la propietaria Cristina Hernandez, una emprendedora
y periodista gastrondmica que busca expandirse median-
telaesencia gourmet.

Marca: El logotipo consiste en el nombre de SABELA,
usando una tipografia de palo seco modificada ligera-
mente mediante la compresidn. El color usado es un rojo
mas proximo al granate.

Presentauna correctaidentidad corporativa,y sulogotipo

es simple pero atractivo, las modificaciones enla tipogra-
fiale danun estilo propioy original.
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La Gastro Tienda

Gastro Tienda es unrestaurante que ofrece una gastrono-
mia mediterranea, cuyo principal objetivo esla divulgacion
delos productos mediante la creatividad. Aparte de serun
restaurante tambiénesunavinotecayunespacioenelque
se organizan fiestasy eventos.

GASTRO

TIENDA

Marca
Gastro Tienda

Naming: Gastro Tienda surge de la formacion de las pala-
bras gastronomiay tienda, que transmite una vision direc-
tadelo que ofrecen.

Marca: El logotipo consta del nombre GASTRO TIENDA
con una tipografia con serifa que esta ligeramente modi-
ficada transmitiendo elegancia. El tamano de GASTRO es
superior al de TIENDA, dando a entender que es mas im-
portanteyrelevante.

A nivel de identidad corporativa no se presenta una gran
resolucion aligual que sulogotipo, es basico y sus modifi-
caciones son muy simplesy no presenta una sinergia entre
las palabras a pesar de utilizar la misma tipografia.

74



Fase de investigacion | NAWI Espacio gastrondmico peruano

Competenciaindirecta

El otro servicio que amenaza a la futura propuesta gastro-
nomica que se esta desarrollando, pero de una manera
menos directa son los restaurantes que estan alrededor,
concretamente en un radio de cien metros, que ofrecen
un producto diferente pero que igualmente satisfacen las
necesidades sociales y gastronomicas de los posibles
clientes. Losrestaurantes sonlos siguientes:

La cuadra del Palmero

Este restaurante esta ubicado enlacalle Imeldo Serisenel
edificio 25 en Santa Cruz de Tenerife. Se trata de una casa
rural canaria llamada casa Miranda, cuya planta baja ha
sido convertida en un comercio, mientras que la segunda,
terceray cuarta son parte de unavivienda. Este restauran-
te ofrece dos principales tipos de cocina:, espanolay pa-
rrilla. Para ello, utilizan productos canariosy en especial de
Gran Canaria.

\.m\‘;'k v

LA CURDRA

DEL PALMER0D

RESTAURANTE

Figura1é:
Marca
La Cuadra del Palmero

Naming: “La cuadra,” hace referencia al lugar para la es-
tancia de los caballos y “del palmero”, hace referencia al
lugar de procedencia del propietario, Las Palmas de Gran
Canaria.
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Marca: El imagotipo consiste en una figura circular simu-
lando una barbacoa, conlaparrilla, las piedras de carbony
el nombre dellocal en el centro. El texto usa una tipografia
agresiva serif de colorblanco, conun estilo del oeste o de
impacto, sobre este encontramos una figura de unas lla-
mas del mismo color.

El negocio presenta una correcta resolucion grafica aun-
que no presenta un gran desarrollo a nivel digital. Este es-
tablecimiento es el que se utilizarda como propuesta de es-
pacio para el proyecto.

Salde Campo

Esta braseria ubicada en Plaza Isla de la Madera en Santa
Cruz de Tenerife ofrece cocina espanola y argentina. Es
unrestaurante especializado en carne y ofrece productos
frescosydebuenacalidad. Se centrasobre todoencomi-
dasy cenas.

Figura17:
Marca
Salde Campo

Naming: El nombre de Sal de Campo hace referencia a la
procedencia de la sal y a la calidad de los productos que
usanenellugar.

Marca: El logotipo se compone del nombre Sal de Cam-
po, conunatipografia caligraficaen colorblancoyunlema
del servicio que ofrecen, una braseria urbana, empleando
una tipografia de palo seco en color naranja.

Ellogotipo esta correctamente resuelto, es legible y las ti-

pografias empleadas son buenas al igual que los colores
utilizados. Presentan un desarrollo grafico estandar.
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Kiki-japonese restaurant

Este restaurante japonés ofrece una cocina innovadora
mediante la combinacion de platos tradicionales japone-
sesyde fusion, empleando productos tantolocales como
extranjeros. Cuenta con un equipo especializado en la
gastronomia asiaticay se puede encontrar en el Hotel Ur-
ban Anaga, enla calle Imeldo Seris.

KiKi

JAPANESE RESTAURANT
TENERIFE

Figura18:
Marca
Kiki

Naming: Kikitraducido aljaponés esta compuesto pordos
ideogramas, el primero significa peligroy el otro oportuni-
dad.

Marca: El imagotipo esta compuesto por un simbolo de
color rojo, formado por las letras “k” contrapuestas y una
forma redonda, haciendo referencia a un plato, la letras y
los sutiles puntos forman el contenido del plato. Debajo se
puede observar elnombre dellocal, usando unatipografia
de pincel, simulado los pergaminos japoneses y el tagline
“Japanese restaurant Tenerife”, usa una tipografia de palo
seco de colornegro.

Este restaurante es de los mejores de todo Santa Cruz en
cuanto aidentidad y diseho de interiores, presenta unim-
pecable desarrollo ensuidentidad corporativa y se puede
verreflejado en supaginaweb yredes sociales.
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Bodeguita Canaria

Bodeguita Canaria es un local con un ambiente familiar,
especializado en gastronomia tradicional canaria. Sumo-
tivacion principal es la innovacion y superacion personal,
por ello van actualizando la carta con nuevos platos cana-
rios aparte de ofrecer una amplia variedad de vinos y usar
los productos de la mayor calidad posible.

BODEGUITA

CANARIA

Figura19:
Marca
Bodeguita Canaria

Naming: Bodeguita Canaria hace referencia a la bodega
de vinos que posee de origen canario.

Marca: El imagotipo esta compuesto por un simbolo cir-
cularen el que aparecen dos magos dentro de un tambor.
A la derecha encontramos el nombre del lugar usando un
coloramarillo y una tipografia conremates.

Se trata de un logotipo que ha sido creado sin un estu-

dio previo porlo que no hay un gran trabajo en la parte de
identidad.
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Restaurante La Hierbita Tenerife Islas Canarias

La Hierbita es unrestaurante que ofrece comida tipica ca-
naria en la calle Clavel en Santa Cruz de Tenerife. Tienen
como objetivo ofrecerla mayor calidad de productosy de
servicio posible mediante la tradicion.

_.___5""";
ADE COMIDAS
- g

Figura20: Desde 1903

Marca
La Hierbita

Naming: El nombre proviene de la planta del romero, una
planta muy usadaenlacocina.

Marca: El imagotipo esta constituido por un simbolo en
forma de campo rodeado de una banda en donde se en-
cuentra el nombre del establecimiento. EInombre usauna
tipografia serif, transmitiendo elegancia. Aparte podemos
encontrar otros elementos decorativos como el tenedor
y la hierba en cuestion que da nombre a la marca, situada
enelcentrodellogo. También podemos encontrar ellema
en la parte superior e inferior que informan lo que son, una
Casa de Comidas y su ubicacion, Santa Cruz de Tenerife,
por ultimo podemos observar en la parte inferior derecha
el ano deiniciacion, 1903.

Presentaunlogotipo bastante confuso debidoatodoslos

elementos que lo conforman, no hay un correcto foco de
atencion y suidentidad es escasa.
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La Cocinade Pibar

Este establecimiento ubicado en la calle Clavel ofrece
comida y bebida casera italiana. Cada dia actualizan sus
menus ofreciendo un primero, un segundo y un postre aun
precio muy competitivo, lo cual les hace diferenciarse de
la competencia.

La cocina del

Pl BAR

Naming: Elnombre de lamarca describe en su totalidad o
que es. Al tratarse de un lugar que ofrece comida casera,
La cocina del Pibarhace referencia ala creacion propia de
sus platos.

Figura 21:
Marca
Lacocinadel PIBAR

Marca: La marca esta construida por un simbolo que hace
referencia alo casero, representado porunaollay elnom-
bre del lugar, La cocina del PI BAR, esta Ultima palabra en
mayuscula y en color azul para distinguirse a simple vista.
la primera parte del nombre, usa una tipografia manuscrita
ylasegundausaunatipografiade palo secoyconunestilo
deimpacto.

Es evidente un escaso conocimiento a nivel diseno, pre-

senta tipografias muy tipicas y no generan una correcta
armonia. Suidentidad es escasay pobre.
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Soul Gastro & Wine bar

Este restaurante ofrece comida internacional y difusion
en la calle Cruz Verde en Santa Cruz de Tenerife. Este local
aparte de ofrecer productos de calidad en su restaurante
también es un lugar de celebracion y de fiesta en donde
puedestomartodo tipo de bebidas, en especial sus vinos.
Gracias alacombinacion de lamodernidady de lainnova-
cionensus platosy el espacio, Soul Gastro & Wine ofrece
una experiencia gastrondmica unica enla ciudad.

Figura 22:
Marca
Soul

Naming: Su nombre hace referencia a la siguiente frase:
Un espacio dondelas almas|o creantodo.

Marca: El logotipo consta de su nombre, con una tipo-
grafia sutil y moderna con un estilo de firma muy vista en
restaurantes modernos de hoy en dia. Debajo del nombre
alcanzamos a ver también el lema del sitio, Gastro & Wine
barconunatipografiade palo seco que creaunamuy bue-
na sinergia con el nombre. El tagline hace referencia a lo
que ofrecen, una experiencia gastrondmica innovadora y
una seleccion de vinos de calidad.

Este restaurante presenta un logo que se ha creado de

manera correcta, presenta una buenaidentidady tiene un
interior muy atractivo.
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Gonzalo’s Bar & Grill

Gonzalo’s Bar & Grill es un restaurante centrado en la co-
cina espanola que, aparte de ser un bar también es un lu-
gar que ofrece comida a la parrila con productos de alta
calidady buena presentacion. Estelocal esta situadoenla
calle Dr. Allart en Santa Cruz de Tenerife.

Gonzalo's Bar & Grill Figura23:

Gonzalo’s Bar & Grill

Naming: Elnombre delrestaurante se debe al propietario,
Gonzaloylo que ofrece.

Marca: La marca esta construida con un simbolo, con for-
ma de recipiente con una llama de fuego encima de color
rojo. Estailustracion con un estilo moderno y simple, pre-
senta el nombre dellocal enla parte inferior, con una tipo-
grafia de palo seco con color negro.

A pesar de presentar un correcto logotipo, su marca no
esta desarrollada del todo, unicamente presentan un
menu con el logotipo incorporado pero no hay un trabajo
en cuanto a suidentidad visual corporativa.
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Tagami

Tagami situado enla calle Nicolas Estévanez en Santa Cruz
de Tenerife es un restaurante creado en una antigua casa
colonial de techos altos por el chef Tadashi Tagami, que
ofrece una cocina asiatica, fusiony sudamericana conuna
seleccion de productos de alta calidad, una técnica cu-
linaria desarrollada y una creatividad muy presente que
podemos ver reflejada en los platos que ofrece. Este res-
taurante aparte ofrece un servicio para llevar con una se-
leccidn de menus bastante variado disponible incluso en
dias festivos

TAGAMI

Figura 24: R E ST AURANTE

Marca
Tagami

Naming: Elnombre hace referencia al apellido del chef.

Marca: El logotipo esta construido sobre un fondo color
marron que recuerda al barro y por el nombre del restau-
rante, en este caso el apellido del propietario, usando una
tipografia con serifa modificada en varias letras dandole
unligero toque de modernidady simpleza. El lema situado
justo debajo del nombre es restaurante, que usa una tipo-
grafiade paloseco.Lacombinacionde estas dostipogra-
fias funcionan muy bien en el ambito de la restauracion, y
en general en el diseno.

Presentauna correctay elegante identidad. El logtipo uti-

liza dos colores que transmiten los valores del restaurante
y funcionan correctamente sobre el blanco.
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2.4

Comparacion y conclusion
de lasidentidades visuales

Lasidentidadesvisualessonunelementograficoqueiden-
tifican a las empresas anteriormente mencionadas. Estas
se han analizado dependiendo de su grado de amenazay
han servido como referencia para la creacion de la nueva
marca. Para ello se han creado varias ruedas de marcas en
las que se ha tenido en cuenta los siguientes elementos: la
tipografia, los coloresylacomposicion.

Lasruedas que se hanrealizado son:

Restaurantes peruanos en Santa cruz de Tenerife
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En cuanto ala tipografia de los restaurantes en Santa Cruz
de Tenerife la mas predominante es la caligrafica con un
estilo manuscrito. En general la tipografia es el elemento
mas visible enloslogotipos.

Encuanto alos colores, aparte delnegroy el blanco como
colores base, los que mas se repiten y mas se logran dis-
tinguir a simple vista son el rojo y el amarillo. El rojo es uti-
lizado como simbolo de la bandera peruana, ya que es el
elemento que mas se intenta representar y el amarillo se
usa como simbolo de hogary de lo tradicional.

Por ultimo en cuanto a la composicion de los logotipos
podemos distinguir dos tipos, los que hacen uso de un
simbolo, empleando elementos marinos y los que simple-
mente usan la tipografia como elemento principal. Aparte
de esto, la forma circular es un aspecto que se repite con
frecuencia al igual que la composicion del nombre y el ta-
gline. El nombre se representa con un tamano superior y
en el centro dellogotipo, en cambio el lema se representa
enuntamano menory debajo delnombre.
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Espacios gastronomicos en Tenerife
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En cuanto a la tipografia podemos distinguir dos tipos
evidentes, unos con fuentes con serifa, con ornamentos
decorativos en ciertas letras y la palo seco con minimas
modificaciones que transmiten modernidad, simpleza y
eficacia. En este casola tipografia es el principal protago-
nista dellogotipo.

Cuando hablamos de colores, aparte del blanco y el ne-
gro, destacan el rojo y el verde. Por ejemplo, el verde es
utilizado como representacion de la salud, lo organico y
de la naturaleza. El rojo en cambio representa la fuerza, el
valorylapasion.

En cuanto a composicion, podemos ver que la mayoria de
los logos se representan centrados y sin lema silo tienen,
son sutiles y no toman gran relevancia dentro de la com-
posicion. También vemos el recurso de usar el nombre en
doslineas.
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Restaurantes peruanos enlLima
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Para una correcta creacion de marca se ha tomado como
referente restaurantes y espacios gastrondmicos cono-
cidos en Lima, que sirvieran como fuente de inspiracion e
informacion a nivel de disefo.

En cuanto a la tipografia vemos un gran repertorio de esti-
los tipograficos. El estilo mas recurrente es el manuscrito.
En este caso la tipografia cumple una funcion esencial en
cuanto alarepresentacion de lamarca.

Con respecto a los colores, el mas utilizado, a parte del
blancoy el negro, es el amarillo y el dorado, simbolo de la
felicidad, lafortunaylabuena suerte (Heller, E. 2013). Tam-
bién se alcanza a ver el colorrojo como representacion de
labandera de Peruy del aji, producto muy usado enla gas-
tronomia peruana.
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En cuanto a la composicion, podemos ver que la mayo-
ria de los nombres estan acompafados de simbolos que
hacen referencia a la marca. Lo vemos, por ejemplo en
el logotipo de PERU GOURMET, en donde el aji cumple la
funcion de simbolo como productoiconicoy de tilde enla
palabra Perd. O por otro lado, se ve también en el Meson
del Inca, en donde el nombre aparece acompanado de
una cabeza Incay unos cubiertos, haciendo referencia ala
restauracion. Ademas en la composicion también desta-
caeluso dellema con su respectivo tamafo enrelacién al
nombre.

Espacios gastronomicos en Lima
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En cuanto ala tipografia empleada enlos logotipos de los
espacios gastrondmicos podemos ver muchos tipos de
los cuales destaca el estilo caligrafico, que le aporta una
apariencia. También vemos tipografias con serifas y de
palo seco, que transmiten eleganciay seriedad.
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Los colores que predominansonelblancoy elnegro, aex-
cepcion de algunos detalles en los simbolos que usan el
verde, elamarilloy el naranja.

La composicion es muy variada pero predomina la estruc-
tura del nombre y lema. También se puede apreciar el uso
de una figuraredonda como recursos, que serepite enva-
riasidentidadesy detalles que dan sentido a la marca. Por
ejemplo:lashojas, los ornamentos, y productos culinarios.

Tras este analisis se llega a la conclusion de que los res-
taurantes peruanos y los espacios gastronomicos em-
plean tipografias caligraficas y de palo seco, conun estilo
manuscrito que transmite simpleza y naturalidad. Esto se
debe a que recuerda a lo artesano, a la creacion propia 'y
alatradicion, aspecto que la cultura peruanarealiza cons-
tantemente. Todo ello trata de buscar las raices preco-
lombinas y las adapta a la sociedad actual, mediante el
arte, laeducacion, lagastronomia, etc. Encuantoalos co-
lores empleados, se hace gran uso del rojo y del amarillo,
ademasdelnegroyelblanco.Porotraparte,encuantoala
composicion, vemos que el nombrey ellema son elemen-
tos fundamentales al igual que la utilizacion de un simbolo
que identifique lamarca.

A continuacidnserealizaunaruedade colorconlacompe-
tencia analizada paratenerunavisionmas claraenlaraliza-
ciony elecciondel color parala propuesta visual del nuevo
espacio alternativo peruano.
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Para tener una vision mas amplia de los restaurantes pe-
ruanos se hanrecogidolos masrelevantes tanto de mane-
ra local como nacional e internacional, de esta manera se
puede ver la gran diversidad que tienen estas marcas con
respecto a su imagen pero teniendo el mismo objetivo,
servircomida peruana.

A continuacion se explicaran brevemente los restaurantes
peruanos segun sulocalizacion.
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Restaurantes peruanos en Santa Cruz de Tenerife

oy ieddef,
P “TEDTOART
COCINA  PERLIAKA

TS L
| I |
P E i

Como se puede observar se hace uso de la tipografia ma-
nuscrita para transmitir la tradicion y también se hace uso
de coloresvivos como elrojo, haciendoreferenciaaPeruy
su banderay colores calidos como el amarillo y el marron.
Algunos restaurantes emplean nombres de cosas tipicas
de Peru, como por ejemplo el ceviche, un plato muy tipico
consumido portodo los peruanos o como también Mistu-
ra, nombre que recibe la feria gastrondmica mas impor-
tante de América del Sur.

Restaurantes peruanos en laisla de Tenerife
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En este caso vemos que los logos son mas sutiles, y mas
estudiados, a excepcion de Fina Estampa, que no pre-
senta una identidad corporativa que se pueda considerar
correcta. Se puede observar que tanto Daikoy Sanhoreci-
bben sunombre a través de lainfluencia japonesa debido a
su cocina fusion. Por otra parte, también emplean el color
dorado como simbolo de eleganciay calidad. Pez Gordo
en cambio, emplea un color oscuro pero usa como sim-
bolo un pez haciendo referencia a lo marino y los produc-
tos que usan en sus platos. Por ultimo, también vemos la
tipografia caligraficaenel caso de Chichamorada. Eneste
caso usan el nombre de un producto muy consumido en
Peru, que es un maiz de color morado, de alliel color elegi-
do ensuidentidad visual.

Restaurantes peruanos a nivel nacional
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De manera nacional los restaurantes peruanos utilizan una
paleta muy variada de colores calidos como, el rojo, el na-
ranjay el marrdn, pero el que mas se destaca es el dorado.
Es un color que simboliza calidad y prestigio. En este caso
muchos de estos restaurantes presentan un menu mas
elaborado, de mas calidad y econdmicamente mas caros,
sobretodo los que utilizanr este color en suidentidad.
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Restaurantes peruanos a nivel internacional
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Nuevamente se utiliza el color dorado como simbolo de
calidad, pero también lo vemos en restaurantes con una
calidad inferior. Este color aparte de representar la alta
calidad también representa la buena suerte y la felicidad.
Otro color muy reiterado es el rojo, que como ya se ha in-
dicado anteriormente, es uno de los colores tipicos de la
bandera peruana.

Para una mejor comprension de las marcas, se realiza nue-
vamente una rueda de color de todos |los restaurantes de
este bloque y asi tener un escenario visual con el que po-
derverrapidamente los colores que usan los restaurantes
ensuidentidad.
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Para saber el lugar en el que esta se posicionado NAWI, lo
que sera la propuesta de restaurante de comida peruana
desarrollada en este trabajo, se realiza un grafico de po-
sicionamiento junto a los restaurantes de Santa Cruz de
Tenerife. Aunque las conclusiones en cuanto al disefio de
esta propuesta grafica se podran consultar en los siguien-
tes apartados de la presente memoria, en este punto el
lector puede tenerun adelanto dela calidad, imagen, pre-
cioy colores utilizados desde este momento.
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Figura 25:

Grafico de posicionamiento - PRECIO
derestaurantes peruanos en
S/C de Tenerife
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FASE DE DESARROLLO

Se haplanteadollevaracabo un proyecto de negocio que
se basaenlacreacion de unespacio que ofrezcaunazona
de restauracion y un mercado en él, que esté enfocado
a un publico de clase media alta. El espacio contara con
zonas divulgativas, como un taller de cocina, un espacio
expositivo para exponer todo tipo de obras. Ademas de
zonas para el recreo, una zona de copas conssillones, para
poder charlas, debatir, etc. En definitiva, un espacio para
poder experimentary disfrutar.
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Figura 26:

Persona trabajando
enelordenador.
Fuente: Pexels
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3.
Identidad corporativa

Para comenzar el desarrollo del proyecto es necesario la
creacion de su identidad visual corporativa. Con esto lo
que selograesrefiejarlosvaloresdelaempresay estable-
cer una correcta conexion entre los clientes y lamarca, ya
que si se crea de una manera adecuada se puede percibir
facilmente la profesionalidad, el cuidado, el trabajo, la ho-
nestidady la personalidad que esta presenta.

A continuacion se muestra y explica de una manera resu-
mida el procedimiento de creacion de los elementos que
construyen la marca. Para una consulta en profundidad de
la construccioén de la marca se podra consultar el manual
de identidad corporativa del proyecto.
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3.1
Creaciondelamarca

Este proyecto surge en parte tras ver la poca visibilizacion
y divulgacion que tiene la cultura peruana en general, y
también en parte, enhomenaje amipadre, ya que antigua-
mente él poseia un restaurante peruano muy conocido en
elsurdelaisla.

Por ello se decide crear un espacio que visibilice la cultura
peruana de una manera innovadora y acertada, por tanto
es necesario la creacion de una marca que identifique y
distinga el espacio de unamanera unicay diferente.

Al tratarse de un espacio que recoge varios servicios, se
han tenido en cuenta muchos aspectos de la cultura pe-
ruana a la hora de la creacion de la marca, como la tradi-
ciony el valor, algo muy presente en esta cultura.
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3.2
Naming

Para que unaempresa puedadistinguirse delresto hay ca-
racteristicas a teneren cuenta, siendo elnamingunadelas
mas importantes.

Naming es una palabrainglesa que se traduce como nom-
brando de manera literal. Por lo que, el naming hace refe-
rencia al procesoy la eleccion de un nombre, que ha sido
elegido teniendo en cuenta aspectos como: la originali-
dad, el significado, el valor, la sonoridad, la distincion y el
evitar connotaciones que asocien el nombre con algo ne-
gativo, entre otros.

El naming tiene como objetivo principal la diferenciacion
de la marca en el mercado y la coherencia entre los valo-
resylo que ofrecelaempresa. Paraello se harealizado una
profunda investigacion de la competencia, que se puede
consultarenelapartado 2.3 de la presente memoria.

Se puede observar como en su mayoria, los restaurantes
utilizan palabras que aluden de manera genérica a Peru
como es el caso de Ceviboom, que hace referencia al ce-
viche, un plato muy conocido en Perd o también el restau-
rante Mistura que hace referencia a la feria gastrondmica
mas importante de Perdy de América del sur. También po-
demos encontrar restaurantes mas originales como es el
caso de Edtoart que usa la combinacion de palabras, en
este caso, eldelnombre del propietarioy el la palabra arte
eninglés. O por ejemplo, el de: Origen, que hace referen-
cia allugar de creacion de la cocina peruana.

Teniendo en cuenta los aspectos a seguir para la creacion
del naming y tras la investigacion de la competencia, se
procura mantener los aspectos de originalidad, tradicion
y facilidad (a la hora de pronunciarlo).
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Después de un periodo de reflexion y de pensar nombres
originales y Unicos, se decide emplear el idioma Quechua
como via de la tradicion y originalidad. Debido a que el
Quechua es un idioma muy antiguo, existen términos que
significan lo mismo, como es el ejemplo de ayllu, que se
traduce como comunidad o familia y que aplicado a este
proyecto significaria que la cultura y la comunidad son
valores fundamentales para la creacion de un espacio.
De esta forma surgen otros nombres como yachay que
significa conocimiento, y que tenia como intencion la ex-
pansion del conocimientoy el descubrimiento de la cultu-
ra peruana mediante la gastronomia y otras actividades;
gatu significa mercado y se queria utilizar haciendo refe-
rencia al lugar en donde se reune la gente para comprar
alimentos para su posterior consumicion y degustacion.
Porotrolado, surge tambiénunnombre mas genérico: kiti,
el cual significa espacio y haria referencia allugar en si. Por
ultimo, se encuentra la palabra Aawi, que es la que acaba
siendolaelegidaparaelespacioylacual significa ojo, esta
palabra aplicada a miproyecto simbolizala divulgacionde
la vision y el conocimiento de la cultura peruana mediante
la gastronomiay otras actividades culturales.

Cabe mencionar también que el lema paso de llamarse:
“espacio gastronomico alternativo” a “espacio gastrono-
mico peruano,” ya que lo que se pretendia era dejar claro
de donde eraellugary alo que se dedicaba o lo que ofre-
cia, por ello se descarto la palabra alternativo y se reem-
plazd por peruano.
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3.3
Marca

Unavezelegido elnombre del espacio y unos valores pre-
definidos. Teniendo en cuenta los objetivos del proyecto,
el publico objetivo, y otros requisitos fundamentales que
soportan laidea del negocio. Se procede arealizar nume-
rosos bocetos e ideas siguiendo lalinea de la “tradicion”.

Inicialmente se habia querido tener un simbolo que repre-
sentaralamarcayunatipografia manuscritaquerecordara
a lo tradicional, por lo que se probd con diferentes tipos
y se propusieron diversos simbolos que representaran el
espacio. Poco a poco muchas de las ideas que se fueron
creando, se fueron descartando debido a que no se ajus-
taban alo que se estaba tratando de transmitir. Por ello se
optd por simplificar las ideas y a la misma vez recordar la
tradicion que se buscaba.

Después de considerar varias opciones, se decidio crear
un logotipo mas sencillo, inspirado en las formas geomeé-
tricas de las artes andinas. También se incorporaron ele-
mentos que representaran la idea de restauracion. De
manera sutil, se incluyeron mesas y sillas en el diseno del
nombre “NAWI”. Se realizaron ajustesy se exploraron dife-
rentes versiones para determinar la mejor opcion, pasan-
do por una fase inicial de bocetos. Este proceso permitio
llegar a una propuesta final.

Para una informacion mas detallada sobre los objetivos
del proyecto, el publico objetivo y otros aspectos a tener
en cuenta, se recomiendo consultar el briefing adjuntado
enelanexo.
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3.4
Propuestas y bocetos

Inicialmente se propuso logotipos que usaban la tipo-
grafia Kikuri, una tipografia manuscrita y que recordaba a
esa tradicion que se trataba de buscar. En cuanto al lema
se comenzo utilizando espacio gastrondmico alternativo,
que fue modificado mas adelante, como ya se comento.
La tipografia empleada para el tagline es la Plus Jakarta
Sans Bold, unatipografia de palo seco, legible y armoniza-
ba perfectamente conlatipografia principal.

El simbolo inicial es un plato que representaba la comida,
pero se descarto la propuesta.
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N N,

Espacio Gastronomico Alternativo

2 Nav:

Espacio Gastrondmico Alternativo

A Naw:

Espacio Gastrondmico Alternativo

N Nav:

Espacio Gastrondmico Alternativo

D Navv:

Espacio Gastronomico Alternativo
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Espacio Gastronomico Peruano
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Espacio Gastronomico Peruano
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Se tratd de buscar un elemento que fuera geométrico
para el simbolo, que creara una relacion con la tipografia,
por ello se propuso utilizar el simbolo de la cruzandinaola
cruzchakana que representabalapasion, el conocimiento
y eltrabajo. Se crearon varias alternativas llegando incluso
alas tres dimensiones. Elnombre también cambio pasan-
do de NAWIlaNAWI debido aunmotivo puramente delegi-
bilidady adaptacionya quelaletra N problematica.

Na\f\/n

Espacio Gastrondmico Peruano

Na\f\/l

Espacio Gastrondmico Peruano

N3W|

Espacio Gastronémico Peruano

106



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

Nauvv;

Espacio Gastrondmico Peruano

Navvs

Espacio Gastronémico Peruano

. Nauwv;

Espacio Gastronomico Peruano

"

Naw

Espacio Gastronémico Peruano
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"'Q." Nawv;

\ Espacio Gastronomico Peruano

. ' Espacio Gastronémico Peruano

A/

Espacio Gastrondmico Peruano

Se realizaron variantes en cuanto al simbolo y también en
ellema, pasando de “espacio gastrondmico alternativo” a
“espacio gastrondmico peruano”. Se probo a hacer prue-
bas en negativo para observar si funcionaba correcta-
mente y, ademas de ver si el rojo elegido era el adecuado.
Se llegd ala conclusion de utilizar un color rojo, ya que es
un colormuy presente en Peru, viéndose enlabandera pe-
ruanay también en su simbologia.
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Tras estas propuestas se llega a la conclusion de que este
logotipo no funcionabay que no era adecuado para el es-
pacio, porello se proponen otros simbolos sin llegar a nin-
guna eleccion, pero se toma como referencia las formas
geomeétricas que empleaban las civilizaciones andinas en
sus artes. La linea continua paso a ser un punto de partida
en este nuevo logotipo, creandose a partir de ahi diversas

propuestas.
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sentido de continuidod y de forma de
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Se proponen muchas alternativas usando esta nueva for-
ma geomeétrica, creando y dandole un sentido de restau-
racionconlaformasde platoytenedor. Lamentablemente
sedescartan debido a sudificil legibilidad. Se recurre nue-
vamente al simbolo de la cruz andina, pero esta vez dan-
dole una nueva simbologia, la union de diferentes culturas
enunamismo espacioy ademas que representaran las te-
rrazas que usaban los andinos para cultivar sus productos
aalturastanelevadas. Se decidio crear una tipografia pro-
pia manteniendo esa forma geomeétrica inicial juntandose
con el simbolo.
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Se tratd de darle significado pero no se lograbarepresen-
tar esa sensacion de tradiciony cultura.

Se comenzo a realizar pruebas muy tempranas de solo
emplear la tipografia, pero se insistia con usar el simbolo
en la composicion. La tipografia creada generaba una ar-
monia no del todo errénea pero que tampoco llegaba a
convencer. Tras analizar el nuevo logotipo se podia notar
que recordaba a una tipografia arabe debido a su conti-
nuidady a esas formas redondeadas enlos angulos porlo
que se decidio descartar.

14
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Se prueba a dejar los angulos de la tipografia rectos dan-
do lugar a una nueva evolucion tipografica la cual seria la
penultima de las versiones propuestas.
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En esta creacion tipografica surge un problema de legi-
bilidad en cuanto a laletra “a”, ya que no se acaba de en-
tender por suforma abstracta, porlo que se opta arealizar

diferentes versiones modificando estaletra.
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Tras decidir la mejor opcion de la letra se realizan diferen-
tes pruebas de alturay ademas unaligeravariante de lale-
tra“N”, que se cred para ver si eramas legible. Esta opcion
se descartd, ya que rompia con todala armonia dellogo.
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Espacio gastronomico peruano

Espacio gastronémico peruano

Espacio gastronomico peruano
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Ya teniendo la altura decidida de la tipografia del nombre,
se pasa a elegiruna tipografia para el tagline. En este paso
se hacen pruebas con la Bitstream Vera Sans, la Codec
Cold Trial Regular y la Plus Jakarta Sans Medium, eligien-
do finalmente esta Ultima debido a su buen espaciado, su
buenalegibilidady a subuena sinergia conla tipografia del
nombre.

118



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

e et
afF afF

g ii= i i) il

i Espacior gerstrondn RN
Expacio gastrondmics peruano RIS GERirenomicn pensana

o
afF

Se procede a descartar el simbolo de la cruz andina por
completo, ya que no se queria transmitir ninguna conno-
tacionreligiosa que esta pudiera representar, ademas de
que la tipografia del nombre junto a su lema funcionaban
muy bien. Se cred la cuadricula de una forma mas ordena-
daexplicandolaconstrucciondellogoy aplicando el color
rojo caracteristico que se habia elegido en un inicio. Esta
forma sirve también como elemento decorativo y tiene
mucho poder visual, cuya apariencia se puede relacionar
rapidamente conla cultura peruana.

Espacio gastrondmico peruanc
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Porultimo se procede a explicarellogotipo de unamanera
mas detallada.

La tipografia empleada para
el nombre es da creacion
propia y se ha creado sobre
una cuadricula de 3x21. El
estilo geométrica de las
letrag hace referencia a los
elementos decoratives. a las
formas que usaban las
culturas andinas en todas
SUS arfes

m = w I E1 color rjo, en particular o

El nombre del espacio

“Mawi” proviene de Nawi
que significa ojo en
Quechua. El nombre
simbaliza la visidn y el
canacimignto de la cullura
andina mediante la
gasironomia y otras

Espacio gastronomico peruano

rajo comaling. se ha
elegido por el significade
simbdlico que transmite,
como el amor, la pasidn, la
felicidad, la fortaleza v la
valentia. Ademas, se ha
optado por asta tonahdad

actividades culturales para evocar un aspacto
artesanal, reminiscente de
un pigmenio utilizado

tradicianalmente.

El tagline define lo que es
el espacio, un Espacio
gastrondmico peruanc,

Espacio gastrondmico peruano
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3.5
Tipografia

Tras realizar multiples pruebas con una gran variedad de
tipografias, se decide no hacer uso de ninguna tipografia
predefinida para el nombre, sino en crear una propia que
estuviera acorde alo que se pretendia buscar: la tradicion
y labuenalegibilidad.

Se construye la siguiente cuadricula de 5 x 21 para la tipo-
grafiay el claim:

5% 5% 7% X

3%

[T
a5
]

: Espacio gastronomico peruano

21%
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3.6
Color

Ala hora de tomar una decision sobre cual va a ser laidea
que va a tener nuestra marca, es muy importante la elec-
cidn de los colores, ya que el color es un elemento expre- Rojo 0 Rojo Cornalina

i i i : #AB1917
sivo muy importante que transmite determinados valores. CMYK (0%, 85%, 87%, 33%)

. . _ _ RGB (171, 25, 23)
PorelloNAWItendracomo colorprincipal elrojo orojo cor- PANTONE 2350 C

nalina, un color que representa la pasion, simboliza Perd y
que ademas representa la tradicion y lo artesano median-
te laeleccion de latonalidad.

Los colores secundarios son el blanco y el negro, dos co-
lores muy recurrentes, que, dependiendo de como se
apliquen pueden transmitirnos diferentes mensajes. En
conclusion se ha elegido el color rojo por el significado
simbdlico que transmite, el amor, la pasion, la felicidad, la

, , Megro
fortaleza y la valentia. Ademas, se ha optado por esta to- #000000
nalidad para evocarun aspecto artesanal, reminiscente de CMYK (0%, 0%, 0%, 100%)
un pigmento utilizado tradicionalmente. RGB (0,0, 0)
Blanco
Hff

CMYK (0%, 0%, 0%, 0%)
RGB (255, 255, 255)
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3.7
Solucion final

Como resultado final se puede decir que se ha cumplido
con todos los requisitos y los valores propuestos que la
marca precisa, ya que la composicion de esta esta rela-
cionadaconlo artesano, latradiciony larestauracion.

Espacio gastrondmico peruano
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3.8
Versiones

Las versiones se crean para que el logotipo se pueda ver
correctamente sobre todo tipo de cromatismos.
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3.9
Claim

Una vez definido el logotipo se pasa a pensar el lema de
NAWI, ya que es importante informar a la gente de mane-
ra breve la labor de este espacio. Inicialmente se utilizé el
lema de “Espacio gastrondmico alternativo” pero no res-
pondia correctamente lo que ofrecia el espacio.

NAWI|es unespacioenelque se ofrecendiversos servicios
centrados en el aprendizaje y la divulgacion de la cultura
peruana apoyada en la gastronomia peruana por ello se
decidio usar el lema de “Espacio gastrondmico peruano”
respondiendo asi a toda clase de preguntas que podria
hacerse una persona al verlamarca.

“Espacio gastrondmico peruano”
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3.9.1
Lema

Ellema es una frase cortay memorable que se utiliza para
representar una marca. El objetivo de esta herramienta
es comunicar de una manera efectiva el valor de la marca
y hacer que la gente sea atraida por esta. Ya que NAWI es
un espacio muy amplio que ofrece una gran diversidad de
servicios, genera una necesidad por conocer, descubrir
todo lo que ofrece ademas estar centrado en la gran va-
riedad de sabores que ofrece por la cantidad de culturas
quereune. Porello se ha decidido usar el siguiente tagline:

DESCUBREY SABOREA

Espacio gastronomico peruano
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4,
Espacio

Para que este proyecto pudiera ser visualizado se ha que-
rido representar mediante un 3D del espacio, que se ha
construido utilizando el programa de Blender para una
mejor comprension. Antes de comenzar a crear el espacio
se plantearonvarias opciones de espaciosreales sobrelas
cualesllevarlaideadel proyecto aunafase muchomasre-
alista. A continuacion se realiza el moodboard del interior
del espacio como inspiraciony para tener una base sobre
la que empezar a trabajar:

Figura 26:
Moodboard
Disefo interior

127



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronomico peruano

4.1
Ubicacion

Se plantearon dos lugares, teniendo en cuenta la ubica-
cion, la dimension del espacio y la competencia de los
alrededores. El primero fue el local que se encuentra de-
lante del Centro Comercial Meridiano enla calle Alvaro Ro-
driguezLdpez, 112,38005 en Santa Cruz de Tenerife.

128



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronomico peruano

Y el segundo es el restaurante llamado La Cuadra Del Pal-
mero ubicado en la calle Imeldo Seris, 25, 38003 Santa
Cruz de Tenerife

Figura 27:
Fachadade
La Cuadra del Palmero

Figura 28:
Terraza de la cafeteria
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Figura 29:
Entrada

Figura 30:
Patiointerior
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Figura 31:
Comedorinterior

Figura 32:
Comedorinterior
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Figura 33:
Escaleras

que danaccesoala
segunda planta

Se decide elegir este ultimo debido a su mejor ubica-
cion, laintegracion conrespecto al sectory por una mejor
adaptacionconrespecto alos servicios que se ofrecenen
NAWI Espacio gastrondmico peruano.

Como el espacio tiene dos plantas, se ha distribuido de la
siguiente manera: enlaprimeraplantase encuentralazona
de restauracion, con su cocina, mesas, sillas y una peque-
Ra zona de cobro, una zona de tienda que estara sepa-
ra del restaurante mediante un panel de cristal, donde se
encontraran los dos puestos de venta planteados. Porun
lado esta un puesto fijo, que tendra a la venta productos
tipicos de la gastronomia peruana, mientras que el otro,
estara destinado a otra cultura gastronomica determina-
da queirarotando cada cierto tiempo.

El local también dispondra en su planta baja de una zona
paramusica envivo, para que den ambiente al lugary pue-
da ser disfrutado tanto por los consumidores, como por
los cocineros y por el resto del equipo. Por ultimo, en esta
primera planta encontraremos unos aseos, una escaleras
paraacceder alaplanta superiory unascensor.
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Enlasegundaseencontraraunapequenazonade descan-
so endonde la gente podra sentarse, conversar o simple-
mente descansar. Una barra de copas para separarlazona
de eventos que pueden ser exposiciones, performances,
obras de teatro, etc., y lazona de descanso. En esta plan-
ta superior encontraremos por ultimo, nada mas subir a
mano izquierda los talleres culinarios tanto para adultos
como para jovenes. Para una mejor vision del espacio se
mostrara unrender el dia de la presentacion.
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4.2
Planos

A continuacion se muestran los planos en tres dimensio-
nesyelcroquisdellugar. Estainformacionse hasacadode
la sede electrdnica del catastro.

Las plantas operativas del edificio son las dos primeras ya
que las tercera y la cuarta estan destinadas para guardar
material. El croquis es elmismo tanto parala primeracomo
la segunda planta.

Figura 34:

Planos del restaurante
de La Cuadradel
Palmeroen 3D

Figura 35:

Croquis delaplantas
unoydosde

La Cuadradel Palmero
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4.3
Resultados

Figura 36:
Entrada de NAWI

Figura 37:
Vista general del
restaurante
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5.

Lenguaje visual e
iconografia

Uno de los motivos detras del surgimiento de un lengua-
je grafico inadecuado es el uso excesivo y repetitivo del
logotipo de una marca en diversos medios. Esto genera
confusion en el consumidor, ya que no logra identificarse
plenamente con la marca. Por lo tanto, si se desarrollan
elementosvisuales derivados dellogotipo pero que se ex-
pandieran mucho mas alla, es probable que la marca ob-
tenga un mayor éxito al proporcionar una identidad visual
mas completay distintiva.

En base a esto surge laiconografia, una parte muy impor-
tante en una marca que se encarga de manera mas espe-
cifica enrepresentarlamarcay en generarun correcta ar-
moniay que todo esté correctamente relacionado.

El logotipo de NAWI tiene una reticula pero las ilustracio-
nes que la enriquecen no, ya que tienen un estilo propio
que provocadinamismoy personalidadalamarca, deigual
manera se complementany funcionan correctamente.
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Los elementos principales creados para dinamizar las
piezas graficas y el espacio son: el cuchillo, el tenedor, y
la espiral, que hace referencia a un plato. Por otro lado, la
ilustraciéndelacarade unindigena, concretamente delas
civilizaciones andinas debido a surasgosy accesorios.

11
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A continuacion podemos encontrar los motivos y patro-
nes creados a partir de los elementos principales.
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También podemos encontrar elementos visuales e iconos
que sirven para que el espacio tenga una identidad mas
original, tanto en redes sociales como en el propio espa-

cio, a continuacion se mostraran todos los elementos uti-
lizados para NAWI.

Sl uu B gy

2 3 4

J—

Esteicono esunboca que hace referencia al teléfono

2. Estaforma de W sacada del logotipo es un forma que
hace referencia alapaginaweb.

3. Laespiral en este caso representa el arroba del correo
electronico

4. Eliconodeltemplohacereferenciaal espacioyeneste

caso alaubicacion.
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Encontramos otros recursos como el ojo que representan
lavisibilidad y la divulgacion de la cultura peruanay se em-
plean envideos deredes sociales.
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Otro elemento muy utilizado es el de las lineas cortas que
se utilizan pararesaltaralgoy para darle un estilo de dibujo
al soporte enel que se emplee.

Otros elementos que se pueden observar son estos orna-
mentos que sirven como delimitadores y podemos verlos
enlacartaoenelpackaging.

K 7

Estos dosiconos son elementos que se usan en las redes
socialesyhacenreferenciaalasresenasy apreguntasfre-
cuentes que los consumidores puedan tener. Estos ele-
mentos pueden servistos sobre todo en Instagram.

140



141

Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

A ERs \"

=

Paralazonade cdcteles enlaplantasuperior serealizan di-
senos de copasy vasos para ubicar al consumidor.

Iz

”

%

HOMBRES MUTERES

En cuanto al espacio encontramos iconos decorativos en
lazona de cocteles y bebidas, y también losiconos de los
bafos, que han sido disefiados con laintencion de no ge-
neralizar ningun sexo poralguna caracteristica que puedan
tener.
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NA S S

Elespacioaltenerdos plantas se precisacreariconos para
informar alos consumidores que es lo que van a encontrar
alaccederadicho nivel. Enla planta superior se puede en-
contrar el taller culinario, representado con un cuchillo, la
zona de eventos, representada conun ojo abiertoylazona
de cocteles se representa conunvaso.

g
)=

Enla planta inferior se encuentran los servicios, represen-
tados conun simbolo de una taza de bano general, la zona
de restauracion, representada con los iconos principales
delespacio, un cuchilloyuntenedorylazonade mercado,
representada conuna cesta.
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6.
Packaging

El packaging es la parte del disefo que se encarga de
crear el envase o embalaje de un producto. Tiene como
principal objetivo protegery conservar el producto duran-
te su transporte, distribucién, almacenamiento, ademas
de seratractivo alavista delconsumidor. Debe comunicar
la informacion relevante del producto, como puede serla
marca, las instrucciones, su contenido, la fecha de cadu-
cidad, etc.

El packaging puede ser creado con diferentes materiales,
como el cartdn, el plastico, el vidrio o metal y ademas pue-
de tener diversas formas, colores y disefios dependiendo
de los objetivos que se quieran conseguir. Esta disciplina
es fundamental dentro del marketing de un producto, ya
que de esto depende la impresion que tendra el cliente
sobre el producto en su decision de compra.

La propuesta de negocio, tiene previsto ofrecer un ser-
vicio a domicilio, en donde el packaging cumplira con los
siguientes requerimientos:

1. Habran tres tamafnos de envase, grande, mediano y
pequeno, dependiendo del producto en cuestion.

2. Elenvase utilizado sera de plastico paraunamejorcon-
servacion del producto.

3. El envase tendra una tapa que protegera el producto
y presentara una etiqueta que lo rodeara por la parte
central. Esta etiqueta sera negra con un disefio acorde
con el espacio, donde vendra recogido el nombre del
espacio, NAWI, un QR que nos redirigira a la carta del
restaurantey el Instagram.

4. El color del envase sera negro y la tapa transparente
para poderver el contenido de este.

5. Paraahorrardineroyreducirlacontaminacionsehade-
cidido evitar crear etiquetas dependiendo de la comi-
daenlosenvases.
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6. Parte del packaging incluira una bolsa de papel estan-
dar que tendra un disefio acorde con el espacio.

A continuacion se muestran algunos bocetos previos de
como se tenia pensado crear la etiqueta y algunos ejem-
plos de envase que se querianusar. Paraunaideamasclara
se crea un tabldn en la aplicacion de Pinterest para guar-
darimagenes de inspiraciony asi facilitar el proceso de la
creacion del packaging.

“SHINE

Figura 38:
Moodboard del packaging
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6.1
Bocetos

Aquise pueden observarlos bocetos previos de la etique-
tay forma del envase sobre papel.

Tras una reflexion previa se llega a la decision de no em-
plear una etiqueta por cada clase de producto sino usar
una sola para todo, con esto se logra ahorrar material. La
etigueta se imprimira a dos tintas, en blanco y negro, y so-
bre un papel satinado con un gramaje de 240gm?2.

i T

¢ e e
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6.2
Resultados

A continuacion se muestra la etiqueta finalizada y también
aplicada. Debido a que el envase deseado se vende al por
mayor, se tuvo que buscar otra alternativa que lo sustitu-
yera para cumplir con funcion deseada. El envase debia
ser redondo, con una tapa transparente para poder ver el
interiory que pudiera conservar la comida.

JERO ML té;; E [y

Se crearon dos etiquetas de diferente color, para poder
comparar resultados, pero finalmente se acabd optando
porla primera idea. El disefio negro es el que mas se ade-
cua con todo el lenguaje grafico por lo que se procede a
probar sobre los envases adquiridos. Las medidas totales
sonde 294 x58mmy17x58mm, a continuacidon se mostra-
ranlas cotas de la etiquetaenmm.
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7.
Otras Aplicaciones de lamarca

Las aplicaciones son un elemento indispensable para
comprendery visualizar correctamente una marca. A con-
tinuacion se muestran algunas de las aplicaciones realiza-
das con ellenguaje grafico visto anteriormente.

Figura 39:
Bolsa de papel

Figura40:
Delantal
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Figura 41:
Furgoneta

Figura42:
Tarjetas de visita

149



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

Figura43:
Envase conlaetiqueta

Espac Imico peruano

Figura 44:
Camisa
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7.1
Diseno web y RRSS

Otro elemento importante es el desarrollo de una pagi-
na web y las redes sociales de la marca, ya que estas son
las principales herramientas para captar la atencion de los
usuariosy daraconocerellugar.

La pagina web contaria con las siguientes paginas: inicio,
historia, restaurante, carta, actividades (en este apartado
entrarian tres modalidades, talleres, eventos y mercado),
contacto, reservasy unaultimapaginaparalas politicas de
la web).

Los apartados que experimentarian cambios serian, lacar-
ta, debido a la actualizacion de platos nuevos y el aparta-
do de novedades, que serviria para el usuario como punto
de informacioén de préximos eventos.

Paraunamayorcomprension se podraconsultarelmanual.

La pagina web, su estructura e imagenes de las redes so-
ciales se podran encontraren el anexo de la memoria.
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7.2
Carta

Para un resultado mas realista se ha decidido crear una
carta para NAWI Espacio gastrondmico peruano. Se ha
seguido el mismo estilo en el disefo y se ha contado con
la ayuda y colaboracion del companero Pablo Mifana Ra-
mos para los disefios de los iconos de los alérgenos, con
suproyecto titulado Alergicon. Los platos han sido conce-
didos para la utilizacion de la carta por el chef Edwin Tole-
do que cuenta con el restaurante Edoart en Santa Cruz de
Tenerife.

La tipografia que se emplea es la Plus Jakarta Sans regular

para el cuerpoy la bold para los titulos, la clasificacion de
los platos y el simbolo de la moneda utiliza una tipografia

propia.

Las paginas de la carta podran consultarse en el anexo.
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7.3
Carteleria

Se han desarrollado una serie de carteles que siguen la
misma linea grafica del espacio. La publicidad en exterior
es una herramienta que hoy en dia se sigue empleando
mucho y es muy efectiva para llegar a un publico mas am-
plio, por ello se han creado varios carteles para los princi-
pales servicios que ofrece NAWI.

Se ha creado un cartel para anunciar la apertura del espa-
cio, en donde se puede encontrar lainformacién necesa-
ria para acudir al lugar. Se observa el titulo del evento, un
simbolo que representa a NAWI, un ojo abierto que simbo-
liza la visiony divulgacion de la cultura peruana mediante la
gastronomia en sumayoria, lafechaenla que se celebra el
evento, la direcciony el logo en la parte inferior. Con este
lo que se pretende es llamar la atencion de las personas 'y
generar curiosidad e interés sobre el espacio.

B .

PROXIMA
APERUTURA

Vi1,
\.\ ‘s

Figura45:
Cartel apertura
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Para anunciar musica en vivo se ha optado por poner a la
artista en un primer plano con el nombre del lugar en el
centro delacomposicion, se afade elnombre de la artista
ylafechayhoraenlaparteinferior.

Lazonaderestauracion esta compuesta porellema “Des-
cubre y saborea NAWI” en donde el mayor protagonismo
se lo lleva el plato. Este ademas tiene uno ligero detalle
grafico en el fondo y ademas se observa la direccion del
lugar para una mejor orientacion.

Samantha Hes 2
12 dhagossaales 2T 0

Figura 46:
Cartelesde
Mdusicay restaurante

Para los talleres culinarios se cre6 un cartel en la que apa-
recen las manos de uno de los chefs ensefnando como
cortar un salmon con unailustracion incorporada al fondo
y ellogo del espacio enla parte inferior.
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Encuanto alos eventos el disefo variara segun la obra que
se celebre en ese momento, en este caso se utilizauna de
las obras de arte de un artista ficticio como elemento prin-
cipal y se afade una breve descripcion de la obra. El logo
del espacio y la fecha se encuentran dentro de una nube
negra generando el foco de atencion.

=R uul

5 de agosto

————

Figura47: - e ——
Cartelesde I e ‘ e —
Tallery exposicidon [~ . -

A continuacion se mostraran los carteles con sus respec-
tivas reticulas que ayudado en la composicion y creacion
de estos.
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8.
Conclusion

El Trabajo de Fin de Grado en Disefio de la Universidad de
La Laguna es una prueba a superar en la que se ponen en
practica todos los aprendizajes adquiridos en la carrera,
no solo anivel académico sino también a nivel personal. En
este proyecto se demuestra toda la creatividad, conoci-
miento y esfuerzo que se harealizado, y que servirda como
carta de presentacion para el mundo profesional que nos
depara.

Esunano entero en el que se trabaja para obtener el mejor
resultado posible. Un camino lleno de retos y aconteci-
mientos a los que debemos enfrentarnos, superando di-
ficultadesy aprendiendo del proceso, ya que solo de esta
forma es como nos convertimos en auténticos profesio-
nales del ambito.

Enresumen, se puede decirque se han cumplido todos|los
objetivos planteados al inicio del proyecto, pues se ha lo-
grado crear una marca destinada a divulgary a visibilizar la
cultura peruana mediante un proyecto en el que se pone
envalorla gastronomiay otras actividades culturales rela-
cionadas con Peru. No solo se ha creado un espacio des-
tinado para comery realizar actividades, sino que también
es un punto de encuentro para que las personas puedan
reunirsey socializar.

Ha sido un proyecto muy ambicioso, endonde enuninicio
no se tenia muy claro como iba a empezar, ni como iba a
acabar, pero gracias aunabuenaorganizacionyunabuena
tutorizacion se halogrado enderezar el proyecto y de esta
forma poder llevarse a cabo. La representacion del espa-
cio en 3D ha sido una de las tareas mas dificiles de realizar,
debido a su gran complejidad y dedicacion, pero gracias
aconsejos de latutoray alainformacionrecopilada sobre
ello, se ha podido realizar de manera satisfactoria.
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Gracias alos conocimientos adquiridos durante la carrera,
los seminarios y actividades realizadas he podido desa-
rrollar una actitud mucho mas profesional, criticay motiva-
dora ala hora de disenar, he comprendido lo que es dise-
Aary también he entendido el motivo por el que lo hago.

En conclusion, la realizacion de este proyecto ha sido un
trabajo en el que se han puesto a prueba todos los co-
nocimientos adquiridos durante la carrera y ha sido una
montana repleta de retos que poco a poco he ido experi-
mentando, afrontando, entendiendo, y resolviendo y que
me ha ayudado a sentirme mas preparado paralo que me
depare el futuro del disefo.
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ANEXO

El siguiente apartado esta destinado para aquella infor-
macion extra sobre el proyecto.

Briefing
Autoproyecto : “Nawi” Espacio Gastronomico Peruano

e Los objetivos del proyecto son visibilizar la cultura pe-
ruanaatravés delagastronomiay diversas actividades,
permitiendo la socializacion, el aprendizaje y lavivencia
de nuevas experiencias.

e Elespaciosedirigeaunpublicodiverso,incluyendojo-
venes y adultos de todas las nacionalidades. Se ofre-
ceran talleres adaptados para nifos y actividades para
jovenesy adultos.

e Dentro de lacompetencia, se distingue entre compe-
tencia directa e indirecta.

Competencia directa: Son los restaurantes peruanos en
Santa Cruz y otros espacios gastronomicos en Tenerife
que ofrecen gastronomia peruana. Algunos ejemplos son
Edtoart cocina peruana, Restaurante Origen, Ceviboom,
Mistura-comida latinoamericana, Herradura Peru y El Pul-
pete.

Competencia indirecta: Son los restaurantes cercanos
que ofrecen productos diferentes pero satisfacen las ne-
cesidades del publico. Algunos ejemplos en un radio de
100 metros son La cuadra del Palmero, Sal de Campo, Ki-
ki-japonese restaurant, Bodeguita Canaria, Restaurante
La Hierbita Tenerife Islas Canarias, La Cocina de Pibar, Soul
Gastro & Wine bar, Gonzalo’s Bar & Grilly Tagami.
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Figura48:
9 Radio de restaurantes que
suponen una amenaza

o Eldisenodel espaciointerior combinara elementos ru-
rales y modernos, utilizando materiales como piedra,
maderay vidrio.

e Seutilizaranlasredessociales,unapaginaweby carte-
les publicitarios para la comunicaciony promocion del
espacio.

Transcripcion de la conferencia
de Anna Colin

42:28-44:10

it’s been a while since I’ve been doing this and we did
things quite intuitively and we learned a lot through di-
fferent projects but there was this desire to engage a bit
more with these topics theoretically and also to unders-
tand the lineage of present-day alternative spaces so |
embarked on a part-time PhD at the University of Nottin-
ghamin 2016 so that’s a six year PhD and this is the end of
my third year and I’m doing it in the school of geography
with the main supervisor and geography and another su-
pervisor in education and my PhD title is | think it’s here
yeah what makes an alternative space a conceptual or-
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ganizational and physical exploration of alternative lear-
ning social and not sensors in the UK from the late 19th
century to the present there’s quite a project and it was
very different to begin with well actually it wasn’t it was
exactly like that but then we moved it completely and
then it’s going back to that but what I’m interested in is
isreally questioning that alternative what do we mean by
alternative how long is this how long is an alternative or
does it have a lifespan and lots of spaces and practices
call themselves or deem themselves alternative but in
practice you realize that a lot of for example the mana-
gement systems are definitely not alternative anymore
very conventional and quite high kicking so I’'m not sa-
ying ours is not particularly it’s not alternative well I’'m
not sayingit’s completely alternative it’s pretty straigh-
tforward as a structure but that’s also the UK system.

Ha pasado un tiempo desde que he estado haciendo
esto y hemos hecho las cosas bastante intuitivay hemos
aprendido mucho a través de diferentes proyectos, pero
habia este deseo de comprometerse un poco mas con
estos temas tedricamente y también para entender el li-
naje de los espacios alternativos de hoy en dia por lo que
seembarco enuna parte- tiempo parcial enlaUniversidad
de Nottinghamen 2016 porlo que esundoctorado de seis
anos y este es el final de mi tercer ano y lo estoy hacien-
do en la escuela de geografia con el supervisor principal
y la geografia y otro supervisor en la educacion. (ahora
habla sobre lo que trata su doctorado, PhD) “Lo que hace
gue un espacio alternativo una exploracion conceptual,
organizativa y fisica del aprendizaje alternativo, social y
no sensorial en el Reino Unido desde finales del siglo XIX
hasta la actualidad”. Es un proyecto muy diferente al prin-
cipio, bueno, en realidad no era exactamente asi, pero
luego lo cambiamos completamente y luego... es volver
a eso, pero lo que me interesa es cuestionar lo alternati-
VO, que queremos decir con alternativo, cuanto tiempo es
esto, cuanto tiempo es una alternativa, o sitiene un perio-
do de vida, y muchos espacios y practicas se llaman a si
mismos o se consideran alternativos, pero en la practica
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te das cuenta de que muchos de los sistemas de gestion,
por ejemplo, ya no son alternativos, son muy convencio-
nalesy conun alto nivel de control. No estoy diciendo que
el nuestro no sea alternativo, bueno, no estoy diciendo
que sea completamente alternativo, es bastante sencillo
como estructura, pero ese es también el sistema del Reino
Unido.

44:16-45:47

what | call an alternative space essentially is a building
based locally rooted and democratic cultural educatio-
nal and social center in which different forms of learning
sociability public’s and news is cohabit so in a nutshell
what | named an alternative space combines the func-
tions of aneighborhood centeraschooland anartcenter
it might consider itself alternative for the pedagogical,
artistic and programmatic methods it uses for the ways
in which it engages and hosts publics foods governance
and funding models for its self scrutinizing nature or for
its conception or use of architectural space.

Lo que yo llamo un espacio alternativo es esencialmente
un edificio basado enun centro cultural, educativo y social
democratico y arraigado localmente en el que cohabitan
diferentes formas de aprendizaje, sociabilidad, publico
y noticias. En pocas palabras, o que yo llamo un espacio
alternativo combina las funciones de un centro de barrio,
unaescuelayuncentro de arte. Puede considerarse alter-
nativo por los métodos pedagdgicos, artisticos y progra-
maticos que utiliza, por la forma en que se comprometey
acoge al publico, porlos modelos de gobernanzay finan-
ciacion, por su naturaleza autocritica o por su concepcion
o uso del espacio arquitectonico.

| trace the origins of present-day alternative spaces in
the UK back to two movements the first one and | give an
example here of Tony Hall the social and university se-
ttlement movements which started in the late in in the
1880s and pickedin the 1920s the settlements were lear-
ning and social reform centers funded by universities and
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philanthropists in deprived areas of majorindustrial cen-
ters such as London Manchester Boston Chicago or New
York they lodged educated and well of individuals who
came to share the privilege and knowledge with working
men and women and help the social emancipation with
the view to writing social reforms together

Los origenes de los actuales espacios alternativos en el
Reino Unido se remontan a dos movimientos: el primero,
y pongo como ejemplo a Tony Hall, fue el movimiento de
asentamientos sociales y universitarios, que comenzo a fi-
nales de la década de 1880y se prolongod hasta la década
de 1920. Los asentamientos eran centros de aprendizaje
y reforma social financiados por universidades y filantro-
pos en zonas desfavorecidas de los principales centros
industriales, como Londres, Manchester, Boston, Chicago
o Nueva York.

Espacio 3D

Figura 49:
Vista general del
restaurante
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Figura 50:
Vista general del
restaurante

Figura 51:
Vistadelazonade
cobro delrestaurante
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Figura52:
Mas espacio del
restaurante

Figura53:
Vista del mercado
gastronémico
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Figura 54:
Vistadelos aseos
del espacio

Figura 55:
Vistadelazonaparala
musica en vivo

172



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronomico peruano

Figura56:
Vistadelaccesoala
segunda planta

Figura 57:

Vista delinterior del
mercado gastronémico.
Productos peruanos
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Figura 58:

Vista delinterior del
mercado gastronémico.
Resto de productos

Figura59:
Vistadelazonade
socializaciony bebidas
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Figura 60:
Patiointerior
acristalado

Figura 61:

Vista exterior del taller
culinario. Asuizquierda
elascensor
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Figura 62:
Entradadel
taller culinario

Figura 63:
Vistainterior del taller
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Figura 64:
Vistainterior del
taller culinario

Figura 65:
Zonade
coctelesy bebidas
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Figura 66:
Zona de eventos.
Exposicidn “Senocentrismo”

Figura 67:
Vista de la exposicion
desdelazonadelas bebidas

178



Figura 68:
Zonade descanso

Figura 69:
Acceso alaprimeraplanta
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Paginaweb y RRSS

INICIO 1/2
e

180



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

INICIO 2/2

ACCESO CARTA

BOTON

SOBRE EL RESTAURANTE

BOTON

IMAGEN IMAGEN IMAGEN

ESPACIOS

RESENAS

FOOTER
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LOGO

IMAGEN

HISTORIA

PAGINAS

ENCABEZADO
IMAGEN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut laocreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exercl tation ullamecorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autemn vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut laocreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore
magna aliquam erat volutpat, Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tationullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eumn iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conseguat,

FOOTER

IMAGEN
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RESTAURANTE

LOGO PAGINAS

ENCABEZADO
IMAGEN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
. diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
IMAGEN magna aliguam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exercl tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,

FOOTER
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CARTA

LOGO PAGINAS

CARTA

FOOTER
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TALLER

LOGO PAGINAS

ENCABEZADO
IMAGEN

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
. diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
IMAGEN magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut laoreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh evismod tincidunt ut laoreet dolore .
magna aligquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, IMAGEN
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut

BOTON

FOOTER
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LOGO

IMAGEN

Lorem ipsum

dolor sitamet,

consectetuer

adipiscing elit,

sed diam

IMAGEN

EVENTOS

ENCABEZADO
IMAGEN

IMAGEN IMAGEN

Lorem ipsum Loremipsum
dolor sit amet, dolor sit amet,

consectetuer consectetuer

adipiscing elit, adipiscing elit,
sed diam sed diam

NOVEDADES

PAGINAS

IMAGEN

Lorem ipsum
dolor sitamet,
consectetuer
adipiscing elit,

sed diam

BOTON

FOOTER
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MERCADO

LOGO

PAGINAS

ENCABEZADO
IMAGEN

IMAGEN

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore

IMAGEN

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore
Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore

FOOTER
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CONTACTO

LOGO PAGINAS

FOOTER
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RESERVA

LOGO PAGINAS

Lorem ipsum daolor Lorem ipsum daolor

Lorem ipsum dolor

Lorem Lorem ipsurm dolor sit

Lorem Lorem ipsum dolor sit

FOOTER
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POLITICA

LOGO

PAGINAS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonum-
my nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Lit wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci=-
pitlobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duls autem vel eum
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, velillum
dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzrl delenit augue duis dolore te

feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonum-
iy nibh eulsmod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Ut wisi enirm ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci-

pit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonunm-
rmy nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Lit wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci-
pit lobortis nisl ut aliquip ex ea commeodo consequat. Duis autem vel eum
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, velillum
dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te

feugait nulla facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonum-
my nibh evismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliguam erat volutpat.
Lit wisi enim ad minim venlam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci=

pit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nenum-
my nibh eulsmed tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat.
LIt wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci-
pit lobortis nisl ut aliquip ex ea commeodo consequat. Duis autem vel eum
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum
dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzrl delenit augue duis dolore te

feugait nulla facilisi.

FOOTER
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il LU ligls  Hhbeld  Reiteeele Cale Actkisedes v Compcie Hisboiwired Mol poios I:i.

Espacio gastrondmico peruana

Huestra historia

TR Imicke  MEgtora  Restewarte  Cara  Actvidsdes ~  Contacts'  Harhirsssta  Noestirsipoltoas O

Trackio ta Sakmdn Lamo attado Yoo rta Halado da Locuma
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U L gl HEAS Reair a50e Caia ACT Sl v Cor s L Hag tu pedsivi Musitid pefiee O

Muestra carta

Doz iibne PosSETTS C 8 O DT TrBIRCHIN, aCnilsiden iy

Restaurante

@ MAS ESPACIOS &l

U L gl HEAS Reair a50e Caia ACT Sl v Cor s L Hag tu pedsivi Musitid pefiee O

@ MAS ESPACIOS @

Talleres Eventos Mercado

B Tripodvisor La evalsacion m
4.0

Gredd Lty fod Grin Sescublissiantc. Idaal pats cora por Banta Pars rapstic, deliciosn, £5n
| s oing o mele in Fa B Ciocing con carifa. Cruz apciones vegge
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U L O Hintofie Reair a50e Caia ACT Sl v COM B L Hag tu pedsivi Mositid pefiee D

i Qué somos?

IS ricin  Mitoris  Aealmasats  Carts Actvidsces v Comacl Higtursnos  Mawtrsipoitcm O

Muestro restaurante
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UL civ  HElofa  Feslsses  Cerla Actividedes v Comatle  Hazlusedens  Moervepoiice O

=L

Espacio g ondmico peruana

LT ricio  Mistorls  Featmsants arts Actividecies v Conlsct Hagh, ok Msrtraipoiticms €
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U L s HEMAS Reair a50e Caia ACT Sl v Cor s L Hag tu pedsivi Mositid pefiee D

Hoy 22 de mayo

U L a ACT Sl v Cor s L Hagtureiafve Mositid pefiee D

Catas peruano-italinas

Eds M Colet T ahe M0 00 5 dia grara b TLshn GaaThrndmecs o Pe & Has
i DAL O e

i ki choh A e Cron [uen ol e S L e cieca i
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IS ricio  Miztorls  Featmsants arts  Actividecies v Conlsct Mg ok Musrthaipoiticss €

LT IF, 1T} ol Hed M Reilirare Carts A lrlated v Lol Lar a2 tu pedafvid Meitiid peiiea D

Contacta connosotros
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122508 a T . 12:518 a T

Ui o = U Q

Espacio gastrondmico peruano

iy
¥ ok
L

0 ] B

| a—

Ceviche

G) Ajl de pollo

& sites.googlecom = sited googlecam
———————
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Mercado

Vermas
&8 Tripadvisor La evaluacion
4.0
& sited googlecom w Sited google.com
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12:36 2 Wl T - 13119 2 wl T

QT =]1, 1] Q

il

nawiesp: ] gmigil.com

Jueves alunes de

Historia

Restaurante

B gites googlecom d Sited google cam
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12:36 & a T - 12:36 2 W T -
= muAuwul Q, = mAuwul Q,

;Qué somos?

MNawiEspacio Gastrondmico Peruano esun
lugar que ofrece diversos semnvicios alrededor
de un restaurante peruano. Combina tradicion,
fusidn e innovacian culinania. Cuenta conuna
zona de productos peruanos y de otras
culturas, talleres de cocina, unazona de
eventos como exposiciones y actuacionesy
unazona comun para socializar. Esunespacio
que busca reuniry redescubrir conocimientos
culturales y gastronomicos de diversas
culturas,

. Como surgio este

espacio?

# sites.googlecom

w sited google com

201



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

12:37 & w! T - 1237 & ! T -

Nuestro restaurante

Nuestro restaurante

& sites.googlecom # sites.googlecom
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ol T 12:40 2

= uRuui

&s CARTA NAWI.pdt

Taller culinario

Espacio gastrondmico peruango

Resarar hora

® Sited googlecam

# sites.googlecom

203



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

12:40 2 a T - 12 a T

=11, 11] Q

== Rl Q.

Paralos mas jovenes

Consideramos que la gastronomia debe
aprenderse desde muy pequenc para
evolucionar einnovar desde lamas temprana
edad. Disponemos de unchef que ensefaraa

losm -.|"-\. J{JVEHE Sacrear F}lrﬂ QETNCOS '," cretivos
mediante unplan dedicado sclo para eflos
Mediante estos talleres se pretende que los
nifosy los jovenes se familiaricen con la cocina
y aprendan a usar los productos de una forma
eficazyresponsable

- ‘_I-l""H P {

& gited googlecom = gited googlecom
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la del momento.

s gited googlecom = gited googlecom
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1242 w! T - 124 w! T -

= T =1F,1]] Q,

Hoy 22 de mayo

Hoy tenemaos el placer de disfrutar de lamusica
de Michael Catala alas 20:00hen NAWI, No te
o puedes perder

= gited googlecom o gited googlecam

206



207

Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronomico peruano

Catas peruano- Senocentrismo

Itahnﬂs Desde el 2% Mayo al 4 de Junio podras disfrutar
delaincreible e innovadora exposicion de
Gloria Liea Gonzalez Tejera. Senocentrismo &3
una exposicionen la que la artista pretende
vigivilizar la censura del cuerpo de la mujer,

Este Migrcoles 31 de Mayo podras degustarla
fusiongastronomica de Perl e italia desde las
14:00h hasta las 17:00h enla segunda planta
del espacio

# sites.googlecom  sited googlecom
—————— ———————
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12428

=11, 11] Q

Productos gastronomicos
peruanos

Enla primera planta podras encontar un puesto
que ofrecera productos peruanos los cuales
utilizamos para elaborar nuestros platos. Con
estos podras crear los platosencasay
degustarde un sabor de pura tradicion e
innovacion

# sited.googlecom

Productos gastronomicos
italianos

Durante este mes de mayo podras encontraren
el puesto gastronomico productositalianos los
cuales también utilizamos para crear platos
unicos y por tiempo imitado. Eneste puesto
podras encontrar tanto alimentos como
bebidas dela cultura italiana

® gifed goaglecom
——————————
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Contacta connosotros

Nombre *

Correo *

Mensaje *

Contactar

Espacio gastrondmico peruango

® sites.google.com
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Haztureservacon
nosotros

AEm qué semnvicio estas inleresado/a?

Restaurante Taller
cilinana

Taller

Martes y migrcoles (Cerrada)

W sites.googlecom
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12:53 & ol T .

QI = 1, 1] Q,

Adultos

4 B2 53 g Bhd BN WS BB c8 A0

Jovenes

3 2 B5 fEA BF EE B8 A

Espacio gastronémico peruano

nawiespaciogastronomico@gmail.com

AT

Jueves alunes de13:30ha23:00h

Martes y miércoles (Cerrado)

# sites.google.com
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Para una mejor organizacion y una mayor eficacia se ha
creado un linktree, esta herramienta facilita la reunion de
links en una misma pagina de todo lo que se quiera com-
partir. Enelcaso de NAWIse hanincorporadoloslinks dela
web, Instagram, Facebook, Twittery TikT tok.

Ellnstagram sigue la siguiente estructuraconunatematica
determinada:

e Engeneral se usara el negro como tono principal para
generar elegancia y reconocimiento en la marca, ade-
mas de usarrecursos graficos yavistos enla memoria.

e Lasimagenesdebenserclarasy profesionales.

e Laspersonas apareceran conuna sonrisay seguros de
simismos, para transmitir confianza.

e Losreelsdeben utilizarellogo de lamarcay no pueden
superar el minuto, ademas de ser grabados de la ma-
nera mas profesional posible.

ruRwui

Enawiespaciogastronomice

W RSV

At

Facetook
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16:52 &

X

nawiespaciogastronomico | Twitter, In...
& linktr.ee

@nawiespaciogastronomico
S astron amic ¢ gue tiene como

objetivo divulgar la cultura peruana

Web y Reservas

Instagram

Twitter
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Sehadecidido crearenestasredessocialesyaque sonlas
mas utilizadas a nivel mundial junto a WhatsAppp. Enredes
como TikTok, por ejemplo, se puede mostrar recetas, o
anuncios de proximos eventos.

B UL AT
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14:318 w/ T 14:32 A w Tm

nawiespaciogastronomico © = nawiespaciogastronomico © =

16 9 10
Publicacsores  Seguidores  Siguiendo

Ezpacio Mend Novedades Resefias

Mawi

{2et |  Per

Somos un espacio gastrondmico que tiene coma objetivo
divulgar la cultura peruana

W o @l de13:30 - 23:00h

® C. Imeldo Seris, Santa Cruz de Tenerife

7 linktr.ee/nawiespaciogastronomico

Panel para profesicnales

Editar perfil Compartir
Espacio Mand Movedades Hesefias

HORARIO
VERANO
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14:33H ol T W}

NAWIESPACIOGASTRONOMICO
< Publicaciones

nawiespaciogastronomico
Santa Cruz, Tenerife, Canary Islands, Spain

ses

—

Ver insights Promocionar publicacidn

Qv W

@2D Les gusta a liea_gt y 2 personas més

nawiespaciogastronomico Causa con polio de corral es
una ensaladilla peruana de papa neara, aii amarillo, lima,

an QA ® ©® @
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15:31A8 al Fm

4 Nawi €D ~ s Q

1Me gusta = 1 seguido

Promocionar

Anadir a historia Ver herramientas

Publicaciones Informacion Mas =

Detalles

@ Pagina - Restaurante

@

A nawiespaciogastronomico@gmail.com

w2 Q@ & @

400 AIvancias Motificacknes

15:328 a Fa

<@

En nuestra cocina lo que buscamos es la perfeccidn v el
puro sabor para nuestro clientes ademas de ofrecer un
precio justo en cuanto calidad-pracio.

Ver insights y anuncios Promocionar publicacion

:[:I Me gusta :i Comentar _-';:} Compartir
= e s o T o I
(& Escribe un comentario =] loE &)

W @ & @

L 4] Alva 783 % Holilaosnes
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MNawl Expacio gastrondmico peruano
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T2 "o\ L i
“ “ Tweet
MNawi Espacio gastrondmico peruano
' J ‘A @ @MNawiEspacio
Editar perfil
. . En nuestra cocina lo que buscamos es |a
MNawi Espacio

perfeccidn y el puro sabor para nuestro
clientes ademas de ofrecer un precio justo en
cuanto calidad-precio.

gastronomico peruano

@NawiEspacio

Somos un espacio que ofrece diferentes servicios y
tiene coma objetivo dar a conocer la cultura
peruana enfocada mayormente en la gastronomia.

@ Santa Cruz de Tenerife ¢
B Se unid en mayo de 2023
15Siguiends O Seguidores

Tweets Respuestas Destacadeos Multimedia

R Tweet fijado

Mawi Espacio gastrondmico... - 28/6/23
Bienvenid@s a NAWI espacio gastrondmico 23:02 - 28

peruana, Podras encontrar nuestra cocina
fusion en la que cogemos lo mejor de las il
culturas v la juntamos con la peruana para
crear platos Unicos e innovadores. | Q 11 o |

(23 desde Earth - 8 visualizaciones

Ver la actividad del Tweet

1 Comparte este Tweet con cualquier
persona, incluso si aun no estd en Twitter

e Agregar otro Tweet

a aQ e P B
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17:67 &4

Ll

17:58 4

Gp < Q

3 Buscar contenido relacionado

@
- NAWI

Buscar

@nawiespaciogastronomico &
o o 2
[ Me g
Editar perfil Afadir amigos
Espacio que ofrece diferentes servicios para
divuigar la cultura peruana

1 Ahora td

placer de dislrutar de Tatiana -

o3 Mira quién ha visto tus Ajustes de
" publicaciones

privacidad
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Carta

Espacio gastrondmico peruano

223



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

CARTA )
- FTUEELDU <

©_ 1 ENTRANTES L [

CAUSA CON CAUSA CON

13.00 £

PESCADO AZUL POLLO DE CORRAL

CAUSA
VEGETARIANA

YUCA CON
AJI AMARILLO AL OLIVO
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© I CEVICHES Y TIRADITOS L [0

CEVICHE DE y CEVICHE DE
PESCADO BLANCO ' ATUN

PD>FED

CEVICHE DE 14.00 £ CEVICHE DE
SALMON ' PESCADO AZUL

D> # T

CEVICHE <00 TIRADITO DE {
VEGETARIANO S PESCADO AZUL RFUE

#

TIRADITO DE TIRADITO DE
PESCADO BLANCO
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€ | PLATOS PRINCIPALES L O

CARAPULCRA

Papa de

CHUFA CLASICO

0 & &

LANGOSTINOS
AL PISCO

16.00 £

15.00 £

16.00 £

AJi DE POLLO

ubi

LOMO SALTADO

ARROZ CHUFA
VEGETARIANO

16.00 £
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8 yposTRES L O

TURRON DE CROCANTE
CHOCOLATE DE LUCUMA

SUSPIRO A
LA LIMENA

®  iggBDASL_______ O

CERVEZA 200 £ CUSQUENA ROJA 4.00 £

CUSQUENA RUBIA 4.00 £ INKA COLA

AGUA ! REFRESCOS

PISCO SOUR CLASICO 6.00 € MARACUYA SOUR
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@ jJvinosL____ 0

PRESAS OCAMPO
SECO 2021

LETRAS MINUSCULAS
2018

MAURO
2014

4 KILOS

2015 18.00 £

SCHUG CARNEROS

2015 20.00£

QUINTA DEL 67
2019

ABADIA RETUERTA

S.E. 2014 NG

PEGASO Barrancos de
Pizarra 2015

TOURNON SHAYS FLAT
VINEYARD 2012

ALBA MARTIN

3
2021 20.00€
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SULFITOS LACTEO

MOLUSCOS

CACAHUETE PESCADO

CRUSTACEOS

GLUTEN

= LUdi

Espacio gastrondmico peruano
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Carteleria

PROXIMA
APERUTURA

1,
\\ "

Z ; dejulio

C. Imeldo Seris, 38003 Santa Cruz de Tenerife
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ELEMENTO GRAFICO

UBICACION

Helcle
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ULl

ESpacio gastrondmico pe\
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NOMBRE
|

FECHAY HORA
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TAGLINE

UBICACION
|
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LOGO

237



Fase de desarrollo | NAWI Espacio gastronémico peruano

Espacio gastronomico peruano

1 de agosto

“Ambition” es una
exposicionde arte del
artista Mathew Gilliam
que muestra el deseo
de una persona.
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INTRODUCCION

La imagen que proyecta una marca es vital para
que tenga éxito, por ello se debe realizar de ma-
neraadecuada. El estilo, lacoherenciayla origina-
lidad es lo que la distingue y la hace reconocible
en elamplio sector de empresasy servicios.

La finalidad de este manual es describir, de ma-
nera claray correcta, la identidad corporativa de
NAWI, y la de explicar como se debe desarrollar
esa identidad en las diferentes aplicaciones ne-
cesarias paralaempresa.

El objetivo de este manual es estandarizar y uni-
ficar los elementos graficos que deben utilizarse
de manera consistente para el desarrollo y repre-
sentacion de laimagen de NAWI. Para realizar una
correcta aplicacion se recomienda leer y com-
prender detenidamente todos los aspectos de la
identidad.
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Sise aplicade maneracorrecta, elmanual asegura
unaimagen homogénea, atractivay de facil reco-
nocimiento.



1.

Elementos

basicos de
identidad
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1.1
Lema

Ellema esunafrase cortay memorable que se uti-
liza pararepresentarunamarca. Elobjetivode esta
herramienta es comunicar de una manera efectiva
elvalordelamarcayhacerquelagente seaatraida
por esta. Ya que NAWI es un espacio muy amplio
que ofrece una gran diversidad de servicios, ge-
nera una necesidad por conocer, descubrir todo
lo que ofrece ademas estar centrado en la gran
variedad de sabores que ofrece por la cantidad
de culturas que reune. Porello se ha decidido usar
el siguiente tagline:

“DESCUBRE Y SABOREA”
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1.2
Marca

Inicialmente se habia querido tener un simbolo
que representara la marca y una tipografia ma-
nuscrita que recordara a lo tradicional, por lo que
se probd con diferentes tipos y se propusieron
diversos simbolos que representaran el espacio.
Poco a poco muchas de las ideas que se fueron
creando, se fueron descartando debido a que no
se ajustabanalo que se estaba tratando de trans-
mitir. Por ello se optd por simplificar las ideas y a
lamisma vezrecordarla tradicion que se buscaba.

Después de considerar varias opciones, se deci-
dié crearunlogotipo mas sencillo, inspirado enlas
formas geométricas delas artes andinas. También
se incorporaron elementos que representaran la
idea de restauracion. De manera sutil, se incluye-
ronmesasy sillas en el disefio del nombre “NAWI”.
Se realizaron ajustes y se exploraron diferentes

versiones para determinarla mejoropcion, pasan-
do por una fase inicial de bocetos. Este proceso
permitio llegar a una propuesta final.
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1.2.1
Logotipo

La marca NAWI se forma como un logotipo basa-
do enuna tipografia propia que potencialos valo-
res de tradiciony originalidad, ademas de ser mo-
dernay de facil legibilidad.

El logotipo forma los elementos de sillas y mesas
que tendria un restaurante, ademas de las formas
geométricas utilizadas porlas antiguas civilizacio-
nes andinas enel arte.

Espacio gastronomico peruano

248



Manual de identidad Visual Corporativa | NAWI Espacio gastronémico peruano

1.2.2
Marca grafica principal

Esta pagina reproduce la marca en su color cor- También se incluye la version en blanco y negro,
porativo, con los que debera ser representada encasode que senecesariasureproduccionenla
siempre que se pueda. identidad de lamarca

Pantone 2350C Megro

TLIEILIL | R U =L
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1.2.3
Construccion graficade

la marca

ox ox ix X

Espacio gastronomico peruano

2%
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2.1

Zona de proteccion
y reduccion minima

Para asegurar la legibilidad de la marca y suinde- pagina los margenes minimos de la zona de pro-
pendencia frente a otros elementos que puedan teccion y lo tamafos minimos en que se puede
compartir su espacio visual, se presenta en esta reproducirlamarca en medios digital e impresos.

Espacio gastrondmico peruano

L
m I I w I -

Espacio gastronomico peruanﬂ | NJUE LWL

Espacio gastrondmico peruano
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2.2
Usos incorrectos

La marca debe reproducirse siempre siguiendo
los estandares corporativos recogidos en el pre-
sente manual. De esta manera, no se podran alte-
rarlos coloresindicados nilas proporciones.

Aplicacidonincorrecta del color Rotarlabase Uso de efectos Usoincorrecto de la tipografia
. . m | - mico peruano Espacio gastronomico peruanc . -
Espacio gastrondmico peruano Espacio gastronom‘ P Espacio gastronomico peruano
Deformacion No usarfondos conpoco No usar fondos muy complejos No usarbordes
contraste

Espacio gastrondmico peruano

Espacio gastrondmico peruano
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3.1
Tipografia corporativa

La tipografia corporativa asociada a la marca en Esunatipografiade palo seco, modernay de gran
sus aplicaciones eslaPlus Jakarta sans legibilidad.

Plus Jakarta sans regular

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Plus Jakarta sanslight
1234567890€&()*?; i@
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
PlUS Jakarta sans |ta||c ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?; i@
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Plus Jakarta sans medium
1234567890€&()*?;!i@
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?: i@

Plus Jakarta sans bold

abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?;!i@

255



3.2
Tipografia editorial

Para la tipografia editorial se emplea una propia
y que sigue el mismo estilo que las ilustraciones

previamente vistas. Se emplea enla carta.

NAWI sans regular
gbcdefghijKimnopgrstuvwixyz

ABCDEFGHITKLMNNOPQRSETUVINXYZ
1234567B9QEN*PLliE

NAWI sansitalic

Ehchthi_jKImnupqrsfuw.uxyz
ABCDEFGHITKLMNNOPQRETUVINXY Z
1Zz:45R7890€E[1*721iE
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NAW!I sans bold

BbcdefghijKImnopgrstuvwixyz
ABCDEFGHITKLMNNOPORSTUVINXY Z
1Z34567B90E1*7&iEA

NAWI sans italic

E!I:u:dEthiJKImnnpqrafuvmxyz
ABCDEFGHITKLMNNOPORSTUVINXYZ
12345367890 E01*¢lil
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4.1
Colores corporativos

El color desempefa un papel fundamental en la Ademas, el color elegido también recuerdala tra-
identidad visual de NAWI, ya que vamas allade ser dicionylaartesania, transmitiendo el compromiso
meramente estético. Representa la pasiony sim- de NAWIconla autenticidady personalidad.

boliza la esencia misma de Peru, reflejando surica
culturay herencia.

Rojo o Rojo Cornalina MNegro

#AB1917 #000000

CMYK (0%, B5%, B7%, 33%) CMYK (0%, 0%, 0%, 100%)
RGE (171, 25, 23) RGE (0, 0, 0)

PANTONE 2350 C
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Blanco

it

CMYK (0%, 0%, 0%, 0%)
RGE (255, 255, 255)
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Espacio gastronémico peruano
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| ﬂ EnNAwWitSPACIOgastI
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DESCUBRE Y SABOREA

7,
\‘ ”’

' 4

Ezspacio gastrondmico peruano
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