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MARCOD GENERAL

El siguiente documento forma parte de la asesoria realizada por la Consultora y Arquitecta Susana Herrera y su
equipo Factoria Consulting en el marco del proyecto: «Viajando por los Sabores de Nubley, ejecutado por
Esquerré Consultores en alianza con ACHIGA y la Universidad de Concepcion.

Servicio de evaluacion de coherencia de identidad gastrondmica e identidad visual de 20 establecimientos
gastronomicos de Chillan, principalmente ubicados en el radio urbano. Junto con ello, se contratd el servicio de
relatoria de 2 Modulos que comprendia la temdatica: Diseno de Interiores y Decoracidon de Restaurantes vy
Espacios para Eventos Gastronomicos. Se busca en estos talleres orientar hacia la bisqueda de la diferenciacion
y recordacion, a partir de originalidad y puesta en valor de elementos simbolicos del patrimonio cultural y natural
de Nuble. Ademas se buscaba orientar a los empresarios en el desarrollo de concepto creativo, estética y clima
singular. Coherencia entre identidad gastrondmica e identidad visual del establecimiento (tematica ancla,

combinacion de colores, tipos y disposicion de muebles, texturas, disefno de cartas, musica, iluminacion, etc.)




CENERALIDADES

Con el objetivo de brindar una mejor asesoria, Susana Herrera y su equipo de Factoria Consultoria quisieron visitar a cada uno de

los empresarios, conocer sus anhelos, sus propositos e inspiraciones. Junto con ello, de manera presencial, ver el estado actual de
cada una de sus instalaciones. Para ello, y gracias a la coordinacion de Esquerré Consultores, nos entrevistamos con la gran
mayoria de los integrantes de este grupo que estuvieron disponibles para la entrevista la cual se realizé en un periodo de 3 dias.
Posteriormente, el equipo consultor de Factoria elaboro este estudio/informe de tal manera que cada uno pudiera recibir los
aportes de manera particular. Por otro lado, al mismo tiempo que se les entregard a cada uno todo el documento, a fin de que
ellos pudieran tener una nocidn colectiva.

Este informe intenta sugerir de manera constructiva una vision basada en las conversaciones y en las potencialidades encontradas
en cada uno de los emprendimientos aqui senalados. Si bien una asesoria especifica requiere el desarrollo de un proyecto
particular que no estd dentro del marco de este encargo, creo que cada uno de estos ejemplos y referencias puede servir a cada
UNO para encaminar su propuesta desde el diseno estratégico y el desarrollo de hacer de éste una experiencia emblemdatica.

Esperamos que hayamos logrado interpretar a cada uno de los emprendedores y hayamos podido aportar con una mirada mas a al
desarrollo de sus emprendimientos. Agradezco a Esquerré Consultores por confiar en nosotros, y también todo el aporte de cada
uno de los emprendedores que estuvieron llanos a nuestro aporte y les deseamos todo el éxito del mundo para consolidar la
identidad individual y colectiva de Nuble.

muchas gracias
Susana Herrera
Diseno de Experiencias Memorables:
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CONCEPTOS BASE & ESPECIFICOS

A continuacion se indican algunos conceptos basicos de diseno, en general,

que fueron abordados en el taller que consideremos relevantes en el momento de abordar
un emprendimientos gastronémico.

Posteriormente iremos viendo caso a caso, como cada uno de ellos puede implementar
algunos de estos conceptos de manera especifica. De todas maneras creemos que a
todos les puede ser Util revisar cada una de las observaciones ya sea para diferenciarse

de ellas o para encontrar puntos en los que se pudieran sentir identificados.
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EANA SOTO

La cocina tradicional comprende
platos criollos tradicionales con un
sello de productos locales y de
temporada, como son las cazuelas
con pavo de campo, porotos con
mote, cazuela de trigo partido y otros
productos estacionales,no
congelados etc. Estanteria, como
joven nutricionista estd clara de las
nuevas tendencias en comida
funcional, y por tanto esta dispuesta a
darle un sello propio combinando el
legado de la cocina de campo de su
abuela.




Trayectoria

Cocina Patrimonial Criolla

Conexion con el territorio en sus productos
Productos naturales

Preocupacion Femenina

Capacidad Técnica y profesional

Incorporacion de elementos naturales al espacio

Incorporacion de elementos graficos, que resalten los puntos
fuertes

Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los locais
Actualizar la propuesta a nuevas tendencias

Innovar en incorporar vegetales y hidroponicas en el interior
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ESPACIO DE ACCION
EANA SOTO
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Cocineria en el Mercado
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Cocineria en el Mercado
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T oacneria en al Marecada
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Cocineria en el Mercado

TP UNTOS a reforzar
Puntos fuertes  Branding espacial y corporativo

 Trayectoria D i d
 Gestion de compra'y administracion esarolar conceplto de mar .

« Productos Marinos . Al_Jngr las capqmdadgs de 3 socias enun so!o branding

- Ubicacion neuralgica en el « Eliminar publicidad ajena al local y limpiar visualmente todo

mercado el espacio trabajando en muros, fachadas, muebles de "
manera integral.




#% ESPACI0 DE ACCION
Zee ANGELMO / COBOUECURA

Trabajar en una propuesta integral, que tenga continuidad y que sea de comuinacuerdo para que se respete y se desarrolle consistentemente por
todos. Dicha propuesta debe ser representativa de los valores de las socias, pero también debe responder a las nuevas demandas y tendencias
para lugares de como esto. Esto requiere profesionalizar la propuesta con una estrategia comun, si antes fue de una persona, hoy es una empresay
que a pesar de serfamiliar se le debe a suclientela. Se propone cambiar el nombrea COBQUECURA para dar unsentido de pertinencia al sector
turistico de la zona. Se debe trabajar en el disefio de interiorismo arquitecténico para optimizar de mejor manera el espacio. Usar aras con mesas
altas, bajas, barra, de tal manera de dar opciones diferentes. No uniformar el tipo de mesas. También abrir hacia el exterior para aumentar la
capacidad de sillas

Elmercado es el corazén de una ciudad y susproductos. Debe palpitar la identidad de manera coherente y consistente. Para que se transforme en
una experiencia memorable. Ademas, debe contener innovacion y respuesta a los nuevos tiempos, sinperder la cercania yfamiliaridad que lo
caracterizan. Se recomienda que que se integre el concepto de productos del mar combinados con los de Chillan de manera innovadora. (Vincular a
Cobquecura) Trabajar una nueva identidad que incorpore los conceptos marinos pero agregando diseino estratégico.

Trabajar con materiales cercanos y de mar. Madera, con tonos celestes, azules pasteles, y blancos. Dar masfrescura y limpieza al entomo. Usar
elementos de decoracién relacionados con la tematica del marde Cobquecura yla diversidad gastronémica de la zona.
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Cocineria en el Mercado
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Granja & Museo

Su propuesta involucra la invitacién disfrutar
en familia o con amigos. Una fiesta que
celebrala vidamassaludableyrepo
sa d a , sumergiéndose en la naturaleza y
rodeado de unentorno propio de una
granja. Junto con ello, la invitacién se
extiende a conocer parte de nuestra historia,
mediante el recorrido por una gran
coleccion de piezas yobjetos propios de
tiempos historicos. Unlujo generoso que la f
amiliahaidorecopilandoy
coleccionando a lo largo de los anos que
han estado enla zona.
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%4 BRANJA & MUSED

Desarollo propuesta gastrondmica que aglutine
Contenido cultural, museologico Actividades interactivas para los nifios

Diversidad intercultural entre los socios Branding que involucre las distintas actividades. Sefialética que guie
Diversidad de productos y servicios de la granja la experiencia en los distintos puntos. Y que invite a cuidar yobserv" |
Calidad de la oferta experiencial para el turista Desarrollar el area museoldgica de manera creativa e interactiva. 32

Entomo natural
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ESPACITD
DONA RITA

DE  ACCION

Elentorno privilegiado tiene una serie de servicios complementarios al museo granja. Se podria potenciar con una menu
simple pero consistente que se pueda complementar con la gran variedad de acomodaciones. Unbranch familiar dentro de
un horario que sea abordable para Rita.

También se sugiere trabajar en el desarrollo de nuevas experiencias museo légicas masinteractivas para hacer mas atractiva
la experiencia de los nifos. Trabajar la parte pedagogica y didactica. Se sugiere junto a ello el trabajo de iluminacién como
parte esencial a la experiencia enfocada en espacios de exhibicion y mauseolo. Ver referentes

( museo Mapuche en Cariete, Museo Arte Precolombino Stgo.)

Otro punto de valor es la historia familiar, se sugiere trasmitir la historia de la familia a los turistas e incorporar senaléticas
tematicas o narrativas. Por otro lado para que no exista traslape de actividades, se sugiere ademas extender unpuesto
exterior donde se pueda realizar ventas de productos gastronémicos rusticos y deliciosos para los turistas que se encuentren

en el lugar, especialmente cuando la cocina esté cerrada o exista otra actividad en paralelo. Ademas de la venta de
productos para llevar como memeladas de campos, quesos, etc. donde se potencie la economia de micro-negocios de la

zona y se genere una experiencia colaborativa virtuosa.

33
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BAANDING
0 DORA RITA

Siendo unespacio con muchas diversidad y atractivos, como también con una historia familiar interesante que une distintas
culturas se debe organizar en una estructura programatica y con Sefalética que ordene secuencias, sectores, y experiencias
en cada sector. Se propone unbranding que ponga el valor todos estos elementos y que tengan coherencia entre sipero que
a la vez organice uncircuito interno de tal manera que sea auto guiado y accesible para distintas edades, nacionalidades y
/o con accesibilidad universal.

Encuanto a la carta, se sugiere potenciar platos que le den identidad al lugar. Respecto a la paleta de colores, se propone
utilizar paletas con colores marrones, que nos muestran la tierra, la paja, la madera. También resaltar colores verdosos, que nos
muestra lo natural. Lo ideal es que toda la grafica esté acorde a la paleta que logren definir. También se recomienda relatar la

historia familiar en unpaino de papel reciclado para individuales o incorporar en alguna parte del circuito a modo de
Senalética introductoria dentro de unmaster organizativo.

La vestimenta e imagen corporativa, seria recomendable que tuviera relaciéon con la marca. Para el personal, se sugiere una
vestimenta de época, untanto clasica y de época, pero que tenga toques modemos.

Como hemos dicho anteriormente, para granja y el museo; se recomienda realizar Sefalética educativa con informacion sobre
los animales, especies, épocas histéricas, costumbres, etc, en definitiva una puesta en escena de museo masinteractiva.

38
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CWE LOVE PIZLA

LA PIZZERIA

A
LRGN,

Puntos fuertes Puntos a reforzar

* Pro-actividad de los socios » Falta conexidn con el territorio

* Manejo de tendencias » Mejor estrategia a la calle/fachada

» Buendesarmollo de branding * Incorporar elementos vegetales tanto en el

 Coherencia entre gastronomia y interior/exterior, para ablandar lo industrial
propuesta » Mobiliario exterior, se debe trabajar




ESPACIO DE  ACCION
WE LOVE PIZLZA

Lailuminacién puede ser trabajada para dar mayor calidez al espacio, ademas se sugiere trabajar con la
vegetacion aprovechando el espacio tan extenso y con buena iluminaciéon de la escalera para incorporar
huertas verticales. Encuanto a la fachada, se pueden agregar elementos mas potentes para reconocer el
lugar de lejos y no perderse en la fachada del edificio completo.

Se sugiere también trabajar la terraza/acceso para dar unespacio masacogedor a las personas,
incorporando jardineras que cierren unpoco el espacio exterior.







EL ESPACIO
exterior

La Pizzeria
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La Pizzeria




ref erentes

La Pizzeria




BRAND I NG
WE LOVE PIZLZA

Se sugiere trabajar la marca en los exteriores, ya que se mezcla con el edificio, lo ideal es que se potencie
con material grafico al exterior, que sea acorde a la marcay asi lograr visualizar el local desde lejos.

Se recomienda trabajar el Packaging, de una manera entretenida y comoda para el cliente, siguiendo con
la identidad de la marca.
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La Pizzeria
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DGUSTA

ESPACIO PARA
COMPARTIA
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Puntos fuertes Puntos a reforzar

 Buena empatia del anfitrion » Branding espacial Interior
» Buena conexion con la audiencia * Disefio de espacios e iluminacién en terrazas

« Ubicacion esquina del pub  Desarrollar la sensualidad y las percepciones en el

« Amplitud de lasterrazas interior
* Target masdefinido  Dar personalidad particular a cada espacio




ESPACIO DE  ACCION
DEUSTA

Enel interior se puede trabajar mejor la iluminacion en el espacio de la barra y también en el sector bajo
adyacente al escenario. Se podria fortalecer una mayor diversidad de ambientes de tal manera de dar mas
opciones a los clientes que vienen a relajarse luego del trabajo. Debido a la limitaciéon de espacio en el interior

por la arquitectura residencial, vemos el mayor potencial en los espacios hacia el exterior. Considerando que la
clientela observada es de diferentes edades y en sumayoria sobre 30afios, se estima que seria pertinente generar
un concepto mas sexy en los espacios. Falta unpoco de ambiente lidico, mas sensorial y que los exteriores
tengan una ambientacién mas pulida yelaborada. Todo esto debe estar desarrollado con unconcepto jugado
y atrevido, sin que pierda la condicion de terraza que es valorado. Este espacio debe tener untrabajo de
iluminacion atractiva y seductora. ( diferenciar la iluminacion para dia o para noche). Hay posibilidades en el
segundo nivel para una terraza bailable en el futuro.(Vina Holywood) Tal vez una pantalla con musica o peliculas.

Referentes: Retro, Magnolia, La piedra.
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BRANDI NG
DGUSTA

Proponemos una marca grafica con simbolos mas sintetizados, que sea clara en sulectura y visualmente maslegible
para el cliente. La carta deberia tener los mismoselementos y colores graficos de la marca, como también el mismo
tratamiento en flayers. La idea es que el cliente internalize la marca mediante todos estos elementos que tienen
relacion entre si.

Se recomienda definir una paleta de colores que ademas esté presente tanto en la marca como el branding, platos,
mobiliarios, vestimenta personal etc. Se sugiere utilizar colores jugados, que le den uncaracter sensual y ludico al
lugar, en cuanto a la vestimenta del personal, deberia ser entretenido, comodo, fresco y moderno, siendo parte de
un todo.

Potenciar las redes sociales, con grafica coherente a la marcaya lo que ofrece el local como identidad.
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Espacio para
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zﬁg Restaurante & Salon de
eventos
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Puntos fuertes Puntos a reforzar
 Trayectoria * Innovar en el branding espacial

» Reconocimiento de la marca a nivel local Incorporar capacidades graficas familiares

» Unabuena carta de vinos Fortalecer los conceptos campesinos y de vinas espacial mente
 Carta menutradicional consolidada Trabajar las materialidades e iluminacion de cada uno de los

* Incorporacion de una nueva generacion al negocio recintos 65




ESPACIO DE  ACCION
FICUS

Trabajo de iluminacion, desarrollar una propuesta de diseno que integre lo tradicional con lo
modemo. Aprovechar las capacidades de diseio grafico de Fabian para producir una propuesta
en muros que reflejen parte de la historia de los campos y vinas de la zona, pero con una
iluminacion bien resuelta y con sustratos de gran formato, que le den unestilo mas modemo. Por otro
lado, trabajar cavas para vinos de manera masmoderna e innovadora.
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BRANDI NG
FICUS

La marca le permite al cliente saber cual es la identidad de lugar y también nos entrega una distincion. Esta
diferenciacion es parte del valor de la empresa. Lo masimportante es entregar una experiencia, y esta debe tener
relacion con nuestra marca, para que el cliente se sienta parte de ella.

Se recomienda que tanto la carta, como el espacio, senaletica etc, tengan auténtica relacion con nuestra marca
y para ello se sugiere trabajar la tipografia del logo, que sea legible facilmente y que se utilice solo una variable.

Se recomienda dar una tematica distinta a cada salén y asi generar uncaracter en cada espacio, que se pueda
identificar facilmente por el cliente., esto también apoyado a sefialetica que sea acorde a la marcayla
experiencia que queremos entregar.

Una de las cosas importantes! es dar énfasis a las redes sociales, actualizando el contenido y estar presente dia a
dia, para que el usuario que vea el contenido, construya fidelidad con la marca y que esta tenga longetividad en
el mercado.
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WVENTANA &
LAVANDERIA

COKMEDCR

HOTEL

FR— J—

VENT URA

ESPACIO CERCAND

HOTEL VENTURA

Unespacio de hotel pequeno
ytradicional en unambiente
cercano y acogedor.

Resalta el jardin exterior por
elcuidadoyexcelente
manejo.

Elinterior es untanto oscuroy
hay mucho potencial para ser
trabajado con unproyecto
que integre los conceptos
actualesconuntoque
creativo.
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Preocupacion por areas verdes exteriores Branding espacial Interior

Creatividad pictérica de unade las Disefo de espacios e iluminacion interior
socias Abrir en interior hacia el exterior de manera mas

Calidez de sentirse como en casa efectiva
Espacio exterior Planear estratégicamente la exposicion de cuadros
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ESPACIO DE  ACCION
HOTEL VENTURA

Con todo el arte disponible, se sugiere hacer unplan de organizacién de las piezas de arte por tematica. Por
ejemplo: lo pictérico paisajistico en unsalén. Los personajes histéricos en otro, la aves o fauna en otros. De esta
manera se genera unrecorrido por los recintos en torno a unrelato. Por otro lado es crucial elaborar unplan de

iluminacién para que sea adecuado a esta gran exhibicion de obras. Lo mismocon los colores.
Engeneral los espacios interiores son muyconfinados y con poca luz. Por lo mismose sugiere trabajar como
areas de exhibicion con luz artificial adecuada la que deberia ser asesorada por personas técnicas en el tema.
EL
resto de los espacios o futuras ampliaciones se sugiere trabajar con materialidad liviana y abierto hacia los
patios. Losjardines tienen unexcelente tratamiento y es muyagradable. Esmuybueno que todo tenga Sefalética
de las especies de vegetacion. Esole da untoque surefio. Elarea de comedor deberia abrirse mas hacia el
patio y trabajar el interiorismo de los espacios. Mobiliario, murosy ventanas deberian volcarse al patio. La
iluminacién puede mejorar muchisimo.
Ademas, abrir unpoco masel espacio interior para aprovechar las terrazas y patios
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Elbranding de este adorable espacio, deberia reflejar suinterior, unespacio calido, hogareiio con jardineras, es por
ello que proponemos unbranding con una tematica romantica y femenina, con una tipografia sutil de lineas finas o
curvas.

Encuanto a la paleta de colores se recomienda utilizar tonos pasteles, puede ser una gama de rosados con grises y
blancos, como también pueden ser pasteles en gama de celestes.

Se recomienda generar una carta, para que el huésped o cliente pueda revisar con calma lo que se ofrece en el
comedor, también se sugiere que las tarjetas de presentacion se relacionen con la marca, también incorporar graficas

donde se muestren los servicios que se ofrecen en el hotel ya sea fisico o en redes sociales, toda esta informacion
debe tener unacoherencia con los colores y la tipografia de nuestro branding.

Enel vestuario se recomienda delantales de lino en colores pasteles, para generar este aspectos romantico y femenino.
Siendo una tela ecolégica para el medio ambiente, que nos da unaspecto mas natural.
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MERCADITO & RESTAURANTE
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Puntos fuertes Puntos a reforzar
 Propuesta clara y coherente * Expansion hacia el exterior, incluyendo vegetacion
» Buen manejo de tendencias * Trabajar la fachada exterior de acuerdo a la propuesta
 Buen manejo estético  Mayor conexion con el exterior, aportando textura

 Espacio agradable y fresco social




ESPACIO DE  ACCION
EMPORIOD SO0ZO

Hespacio interior es pequeiio por lo que sunatural expansion es hacia las terrazas en el ante jardin. Hacia el norte,
existe unespacio que pareciera estar preparado para ello. Se recomienda agregar untoldo para el sol La
expansion hacia el exterior entrega al barrio una textura social muy interesante porque le da vida yrecompone los
antiguos almacenes de barrios, pero con una propuesta contempordnea de disefio. Se recomienda en el exterior
agregar luminaria adecuada para las terrazas que desean redlizar.
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Libre, agradecido & saludable




BRAANDING
EMPORIO SO0ZO

Sibien al interior encontramos una gran coherencio, tanto por utrabajo de tonos pasteles como también del
aspecto natural del lugar, el cual nosentrega gran informacion de lo que trata Emporio Sozo.

Se recomienda que esta misnacoherencia se muesire al exterior, fenemos que reconocer la marca desde el exterior,

como también darle untoque mosamable con vegetacion, enfregando a suvez un espacio agradable ysocial a

la ciudad. Se sugiere que la gréfica que se encuentra en la fachada este acorde a la marca, a lo naturalya ss
tonos pasteles, con una tipografia masfing, que le de un carécter sutil

Se sugiere trabaijar en el Packaging yen la etiqueta de los productos, siguiendo con la msmalinea gréfica.
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%5 RESTAURANTE &

PARRILLADA Esuna propuesta que definiria como una cocina de carnes ,
principalmente a la parrilla con una impronta clara y honesta, que intenta
plasmar tradiciones chilenas con una cierta innovacion en las salsas de
influencia francesas. Engeneral la propuesta es clara ymezcla lo rustico
con presentacion méscuidada y elegante, estilo gaucho., mostrando la
venta de carnes yvinos como sufuerte. Para los acompainamientos utiliza

- productos locales de huertos agricolas de la zona. Encuanto a la
comida, predominala carne de res, que incluso la decoracion lo respa%d, )

con cuadros € individuales temdticos. -




VOLCAND

RESTAURANTE & PARRILLADA

- =

Puntos fuertes Puntos a reforzar

« Carta Honesta * Generar unconcepto propio de fachada y espacios de transicion
« Branding en buen proceso de desarrollo « Diferenciar masdiferentes ambientes interiores
« Platos con tradiciones Chilenas + Desarollar undisefio de exterior y terrazas que genere una identidad
« Espacio amplio y generoso propia
 Generar distintos ambientes y situaciones en suespacio interior
- Trabajar vegetacion para ablandar imagen exterior




ESPACIO DE  ACCION
VOLCAND

Falta darle mayor énfasis de persondiidad y especificidad a la fachada exterior, quizés incorporar terrazas atractivas
con una fuerte identidad. Puede ser con materiales que lo liguen a lo local pero modermno fratada de aliguna
manera més urbana, con vegetacion en los exteriores y que incorporen un espacio intermedio. Esto ablandaria la
imagen de Casino genéricay universdl y generaria una pertinencia con el lugarr y lamarca

Trabaiar con la iluminacion interior, para que sea menoshomogénea y se generen ambientes més diversos.
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Volcano, un espacio donde prima el cuero, elegancia, lo campestre y de carécter varonil

Hbranding nosentrega unpoco de lo que logramos captar al interior, es por ello que consideramos que toda
Senalética, murales tarietas de presentacion deben estar acorde a la temdtica

Se sugiere que este caracter se vea reflejado al exterior del recinto, tanto a nivel arquitecténico, como marco, es
decir que se diferencié del casino, que se apodere de suidentidad y que el cliente lo pueda percibir desde el
exterior, ya que lo importante es entregar la experiencia al cliente desde cuando se visualiza el lugar.

Para potenciar mosalgunos elementos, se recomienda general una carta que tenga mayor cuerpo, que sea
durable en el tiempo y elegante, que tenga relacién con el uniforme corporativo.
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HLouwre es unlugar para compartir, para disfrutar
con amigos de manerarelajada y distendida.
También apunta a quienes disfrutan del
entretenimiento, ya que tiene karaoke,
actividades de Dis, mdltiples pantallas y pista
de baile. También tiene unconsola de juego de
los 80s que le da uncardcter especial para
dar unservicio mésfidelizado. Hlocal tiene una
carta simple que comprende tablas para picar,
chorrillanas, con accesibilidad universal.
Vicente tiene myclara la idea de que un lugar
como este, debe reinventarse
permanentemente, lo que lo lleva a ir
innovando en ciclos de 2 aios aprox. Hay
detalles como souvenirs de posillos de greda
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Gran capacidad de adaptacién e innovacion
Claridad en el manejo de atencion a turistas
Versatilidad y dinamismo

Personalidad pro-activa

* Falta trabajar el branding espacial interior

* Reforzartematica en distintos ambientes

* Trabajar la iluminacion por ambiente, para resaltar
el concepto que sequiere lograr
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PUB, KARADKE &
RESTAURANT
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BARANDI NG
LOUVRE

Louvre unespacio de varios ambientes y con buen uso de la imagen corporativa, esta marca se ve reflejada en varios
aspectos, tales como Senalética, carta, flyer, individuales desechables, lo cual es superimportante!

Sugerimos unre-disefio en sulogo, que defina una tipografia a usar, también se recomienda definir 3 paletas de colores por
cada tematica y que la marca tenga distintas opciones segun recinto, pero sinperder el caracter inicial.

Estaimagen se debe reflejar tanto en Senalética como graficas de muro, tarjetas de presentacion, redes sociales etc.
Consideramos un primer espacio como lounge con unaspecto unpoco massofisticado, after office, con una paleta de
colores en tonos claros y buena iluminacién, luego unespacio donde prima el neén, colores masjugados algo ludico,
sensual y misterioso, finalmente el patio o terraza, unespacio masrelajado, versatil, donde pueden convivir distintas
situaciones, un espacio de tonos blancos, marrones y luminarias jugadas.

Una de las cosas importantes! es dar énfasis a las redes sociales, actualizando el contenido y estar presente dia a dia,
buscar distintas estrategias y que el contenido sea dinamico y asi el cliente logre fidelidad con la marca.
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ABRACADABARA

RESTAURANTE & SALON DE EVENTOS

Z
s

SRR,

Puntos fuertes Puntos a reforzar

 Experiencia de alto estandar en el rubro * Trabajar branding espacial

 El concepto de magia * Trabajar fachadas y accesos de automoviles

+ Calidad gastronomica  Desarmollo de Senalética de acercamiento de manera creativa

* Entomo natural  Aprovechar las capacidades paisajistas para generar personajes
misticos




ESPACIO DE  ACCION
ABRACADABRA

DEFINIENDO EL ESPIRITU, EL GRADO DE HUMOR, El modo, EL PULSO EMOCIONAL DE LA PROPEUSTA Y LA OPORTUNIDAD DE
ELEVARLO A un nivel que traslade al viajero a una experiencia memorable y Onica.

Brujerias con dosis de humor y actitud positiva, que invita a desvelar el mundo encantado. Considerar vincularlo a leyendas
locales para darle familiaridad y pertinencia. Trabaijar la fachada de la infraestructura enredaderas que le otorguen la
sensacion de haber sido poseida por el tiempo, invadida por la naturaleza. La fachada aparece misteriosa, y como un

manto que cubre los secretos de lo que ocurre dentro, para invitar al interior a desenmaranar toda la magia.
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ENREDADERAS & PLANTA
ABRACADABRA
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IO/ RAMARUL DA

INULP
" Trepador de la montana"

Ser mitolégico aliado de la machi,
que es invocado por ésta para
combatir acciones maléficas de
otras hierbas y plantas del
bosque.

S ER

CHON CHON

Cabezaconalasenque
s e convierten los brujos para sus
peregrinaciones. Se dice que la
cabeza del brujo se desprende
del cuerpo. Las orejas del brujo
se transforman en alas, naciendo
esta especie de pdjaro.

ES

MAGT COS

La magia del

sabor

Figura mitoldgica representada en
un gran toro que habita | as
profundidades de los lagos. Su
mision es proteger la flora yla
fauna de los bosques.

COPIHSS

Genio maligno ladrondel
muday(licor de trigo, maizo pifién)
de | os mapuches. colgaba
pequefas campanitas de fuego
en los arboles las cuales le
indicaban sucamino de r?fio
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ABRACADABRA
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Una espacio magico, donde todo es unmisterio, con animales y seres mitologicos locales o de
Chile, con caracter y una identidad.

Sugerimos que el branding tiene que reflejar esta magia, con colores como marrones que hacen
alusioén a la madera, troncos, tierra, una gama de verdes, lo natural y lila o0 morados que expresan
misterio. La tipografia y las ilustraciones puede ser de caracter Vintage, pero con toques modemos,
a la vez esta marca deberia ser elegante y coherente con el servicio gourmet que ofrece el
Restaurant.

Se recomienda que la vestimenta sea acorde a la marca, puede ser unatuendo elegante o de
época con toques modemos, seguir con los colores de la paleta, para dar coherencia visual.
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EATE MW ME GUSTA
%j FUENTE DE SODA & COMIDA RAPIDA
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Puntos fuertes Puntos a reforzar

« Ubicacion , punto estratégico * Trabajar branding espacial
 Oportunidad para definir una Trabajar fachada y acceso
identidad Incorporacion de elementos naturales al espacio
* Diversidad del publico Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los
locales

A




ESPACIO DE  ACCION
MMM ME GUSTA

Este local esta ubicado en Coihueco, localidad cuya actividad principal es la agricola y la forestal. Utilizar la madera como
el elemento que une el ambiente natural y local con tonalidades mas luminosos y pasteles que den la sensacion de una
ambicién fresco, yjuvenil. Los tonos pasteles en la madera ayudarla a dar luminosidad y asociarlo con los jugos naturales y
los helados. Considerar una mesa comundonde se pueda sentar una persona que venga sola, o ungrupo masgrande, de tal
manera de dar versatilidad al espacio. Abrir la fachada de tal manera de dar vida al exterior generando una fachada que
se expanda para la venta de helados y jugos al paso. Agregar mesasy plantas en el exterior aprovechando el espacio que
hay entre la calle y la vereda. Esto generara unentorno masamigable a la calle yayudaria a atraer clientes que transiten
por alli. Se recomienda trabajar la iluminacién del espacio y las ventanas para aprovechar la luz. ( Ver la posibilidad de abrir
unalucarna en el techo, ya que este es muybajito, esto daria aire al espacio y frescura.

Se propone ademas trabajar en unlogo que sea atractivo y que se vincule con lo campesino pero con untoque mas fresco
sin dejar el toque popular del publico al cual apunta.

PACTORA

128




s *4*-##:“154' | ifiL..

“la idea .

4
Fuente de Soda & comidarapida L |

129




[

El espacio

Fuente de Soda & comidarapida




e o
£ %

El espacio 3¢

Fuente de Soda & comidarapida'“*"

131




- I MMM ME

ARG

A




ICED
COFFEE

- - ot

TUMOg

T 1

i1 s
i -
IP.I.'.'H_.IT :

! =TT
s s

.....

e ol | 18 di

s g R
TMLHSH.&EE;

- 7 ke e 2

LH] LE
Vi

—— 2 BRANDING
= = T % s FUENTE DE SODA & COMIDA
i~ u RAPIDA

133




T e

|
i
i

o

S b

= '\-i_:' A

'.- "k -;":41.-*-* I.‘

kel

.,.
¥

{ 1
Lo

F L]
—

2

T

*F ]

A
A

" N "k
: -ﬂj’.l.
o A 1
. ARy i
ul ill:l ... L

f

i"{': T

w
g
g
7

T

A DE
COLORES

Fuente de Soda & comidarapida

3¢

ACTORA

TF OPALET
#

134




B s IUINCHAMAL
RESTAURATE & HOTEL

El Hotel Quinchamali es n hotel tradicional con
mas de 20 anos. Esta muy ubicado en el interior
de la galeria Quinchamali, con acceso por la calle
Roble 634 en pleno centro de la ciudad de Chillan.
Durante la entrevista nos atendieron el Gerente
Comercial Pablo Huepe y el arquitecto a cargo.

Actualmente cuenta con 50hab.: servicio de
habitaciones (single, matrimoniales, dobles, triples
y cuadruples), WI/FI, cafeteria y estacionamiento
que comparte con el supermercado y una terminal.
Tienen desayuno tipo buffé con un estilo
tradicional.

En el momento de la visita, el local que tenian para
Restaurant no estaba disponible porque aun
estaba arrendado a un tercero y no se contaba con
acceso a éste. Por lo que se realiz6 una visita
general al hotel y algunas de sus habitaciones
estandares.

Hotel
quinchamal i




HOTEL QUINCHAMALI

RESTAURANTE & HOTEL
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Puntos fuertes Puntos a reforzar
« Ubicacion , punto estratégico * Trabajar branding espacial
 Oportunidad para definir una * Trabajar fachada y acceso

identidad
* Diversidad del publico

Incorporacion de elementos naturales al espacio
Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los ?‘5'5
locales 1360

Actualizar la propuesta g nuevas-tendencias
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ESPACIO DE ACCION
HOTEL QUINCHAMALI

Sibien el gerente ha manifestado actualmente el Hotel estd en proceso de ventas, y por tanto no hay mayor presupuesto para  innovar yremodelar,
se sugiere hacer algunas inversiones que agreguen valor al inmueble para una futura venta.

Actualmente la imagen del Hotel es de unhotel antiguo, que tuvo sumomento de auge, sinembargo es notorio que no se ha hecho una inversion
sustantiva en el modelo de negocio de cara al nuevo turista Por otro lado la presencia de utnarquitecto en el local es una buena sefial en témino
de que cuentan con la posibilidad de mejorar.

Una de las inquietudes que nos surgen es el nombre yla poca vinculacion que el hotel tiene con todo lo que uno imagina colectiva mente en
cuanto al potente Patrimonio de Orfebreria y Artesania de Quinchamali. No se trata acé de simplemente acudir al recurso simplista de usor las
losas, sino mésbien infencionar algo méscontundente ytal vez conceptual.

Hay mucho material respecto a procesos, innovaciones, alfareras, patrimonio humano, localidad, turismo etc, respecto a la localidad de
Quinchamalli. Bien podria ser el Hotel una suerte de muestra de esta localidad para hacerlo mésatractivo y vivencial para el huésped
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Especialmente esto podria considerarse en Greas comunes tales como el Desayunador que en estos momentos no tiene una identidad definidg, lo
mismo aplica a areas comunes como Recepcion, Acceso en la galeria, Pasillos, etc. Todas zonas donde  se podria trabajar en unproyecto de
inferiorismo con una intencién conceptual mésatractiva yque le de una nuevo aire al lugar.

Por otro lado, el hotel podria repensar unpoco mésen como captar al “nuevo viajero” con unconcepto renovado del espacio ylos nuevos
espacios acordes con esta modalidad. Hoy luego de la fuerte competencia con Airbnb por ejemplo, se entiende que hay nuevas oportunidades
y espacios para innovar. Esto deberia trabajarse de una manera més contundente en el Hotel Quinchamali y generando tal vez menos
habitaciones, pero dreas mésdinémicas e innovadoras que atiendan las nuevas necesidades de estos vicjeros millenials por eiemplo.
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ARTE E IDENTIDAD
NUEVAS EXPERIENCIAS

QUINCHAMALI




LOSHORNITOS

Ubicada en la ruta en un barrio emergente y de gran
crecimiento.

Este local se inicia gracias a la iniciativa de Lesie
quien con a penas un horno de barrio comienza a
vender productos a los transeuntes, y con el apoyo de
sufamiliahaidocreciendo.

Hoy esta en una etapa ideal para hacer una
transformacion sustantiva a su modelo de negocio y a
su emprendimientos en general.

Su ubicacién y el perfil de sus productos es muy
coherente con su emprendimiento. Faltaria darle un
toque mas actual y responder a la oportunidad de
atender al creciente mercado residencial del sector
con una propuesta familiar mas innovadora, moderna

y a la vez que no pierda el espirtu campesino que la
destaca, pero dandole una vuelta a la propuesta,
haciéndolo mas atractiva, mas innovadora y trendy.

D E

COMIDA RAPIDA & EMPANADAS

LESLIE

los hornitos
de Leslie




Puntos fuertes

« Ubicacion , punto estratégico

* Oportunidad para definir una
identidad

* Diversidad del publico

e

LOSHORNITOS DE LESLIE

COMIDA RAPIDA & EMPANADAS

(MRS
PARASTRITAS
PAN ATIRGADL
AS

Puntos a reforzar

* Trabajar branding espacial

* Trabajar fachada y acceso

* Incorporacion de elementos naturales al espacio

* Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los
locales

» Actualizarla propuesta a nuevas tendencias
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ESPACIO DE  ACCION
LOS HOANITOS DE LESLIE

Leslie ha manifestado susuefio de construir unnuevo espacio, uno que permita dar unservicio mésestablecido, como unrestaurante, o unquincho con una
capacidad de 30 personas. La ubicacion de local a las afuera del centro, en una zona que se esté poblando répidamente por urbanizaciones, abre
una oportunidad para atender a fomilias y matrimonios jévenes (Limita por €l norte con San Carlos y San Fabién, por el este con Argenting,) . Ademés, la
naturaleza de la comida que se produce en los homos de barro, define unpoco la estrategia que sele puede dar al lugar. Pensomos para esto la
tipologia del "bodegdn”, del tipo granero agricola pero modernizado, con unnuevo aire que atraiga al publico también joven del vecindario ya sus
fomilias. Esta es una gran oportunidad para atender a unpablico residete yno solo al franseunte. Esto requeriré hacer mejoras en el servicio y aumentar el
servicio para fidelizar a los vecinos

Hdisero del bodegdn, debe considerar unespacio estratégico para loshomos de barro, los cuales deben estar a la vistapara que sea parte central
de la experiencia de este lugar pero fras unvidrio para el humo. Se piensa en una mezcla entre lo ristico ylo moderno. Debe considerar una espacio
que resalte la actividad agricola pero a la vez con una aire fresco, que invite a jovenes y también a la tercera edad. Se debe dejar utnespacio para
huertas e idealmente érboles con unespacio para los nifios y las familias para esparcimiento durante los fines de semana. Dentro de la propuesta
gastronomica se creemos que es bueno mantener un formato simple, que guste a todas las edades, y en los horarios del sector. Se debe trabajar con el
logo, el tema del horno por el nombore puede ser unelemento relevante para la marca

Referencia: HPalo, lugar rustico de comidas en Chillan al que los propietarios hacen referencia pero del que se quieren diferenciar.
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Es myimportonte frabajor el Branding de esta marca Se podria utiizar €l concepto del homo que fue el que dio arigen al emprendimienta Se le debe dar uinnuevo aire
para atraer a las fomiios ypargios jidvenes ael sector
Ackemes se delbe desarolar senalética de acercamiento, itnunfome tipo delantal con el logo yungorito. Todo lo aue ayude a

comunicar e sugiere ademds desarollar una pizama atractival con el menipara los transedntes Lntoa ello indiserio de fochada yunmansio del paiscismo ya que la
zona esta uinpoco descuidada Hsauce crespo le da uinbello toaue pero deberia haber mudhomésvegetacion para que incoore incuento mésrupeste
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BANQUETES & EVENTOS

Este proyecto tiene una impronta femenina muy potente
dada por la empresaria que le dio su origen.

Luego de varios afnos, y gracias a la experiencia, las
caidas y los aprendizajes logrados de Modnica y el soporte
de sus hijas e hijo hoy puede volver a replantearse un
nuevo enfoque que le permita profesionalizar mas el
negocio y darle un nuevo aire.
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Puntos fuertes

« Ubicacion , punto estratégico

* Oportunidad para definir una
identidad

* Diversidad del publico
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Puntos a reforzar

Trabajar branding espacial

Trabajar fachada y acceso

Incorporacion de elementos naturales al espacio
Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los
locales

Actualizar la propuesta a nuevas-tendencias
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ESPACID DE ACCION

Desde el punto de vista del negocio, se le sugiere incorporar unpaquete definido de productos y servicio que esté claramente
cuantificado y delineado. De esta manera se arman 2 a 3 productos que sean replicables y se puedan salir a vender a los
diferentes organismos y/o empresas.

Respecto a la identidad, Se le propone innovar en la banqueteria tradicional y aprovechar la situacion del pais para proponer
un cambio en la cultura de servicio. Uno que incorpore y ponga en valor las economia de productores locales, la fuerza
laboral femeninay el fortalecimiento de la identidad de esta nueva region que emerge.

Por otro lado, se puedo buscar una tematica particular que agregue aun mas significado a la propuesta. Esto por ejemplo
resaltando los personajes de la zona. Por ejemplo, resaltar los personajes femeninos como El Menu Violeta Parra, Menu Marta
Colvin, Marta Brunet, Isabel Riquelme entre otras. Todo esto deberia empaquetarse en una especie de album con buenas
fotografias y descripciones. Incluso tal vez se pueda postular a un proyecto Sercotec por sucaracter innovador y sustentable
desde el punto de vista de los productos patrimoniales. Ver libro Patrimonio Alimentario de Chile, Productos y Preparaciones de
la Regién del Biobio. Este libro puede ser una gran guia sobre rescate patrimonial al cual consultar.

Por otro lado se sugiere trabajar en la produccion fotografica y en la gestidon comunicacional ya sea en branding y marketing
digital o analogo.
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Puntos fuertes

« Ubicacion , punto estratégico

* Oportunidad para definir una
identidad

* Diversidad del publico
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PUB & MOSICA EN VIVO

Puntos a reforzar

* Trabajar branding espacial
Trabajar fachada y acceso
Incorporacion de elementos naturales al espacio
Desarrollar Branding espacial que resalte del resto de los
locales
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ESPACID DE ACCION
MAGNOLIA BAR

Esta ubicada enla Avenida Argentina nimero 255 enla ciudad de Chillén. Destaca la fachada recientemente abierta del Magjardin invita
a establecer unarelacion con el espacio publico yle da transparencia y dinamismo. Creemos que la fachada del bar podria también
frabajarse de mejor manera Hespacio delante del bar no es agradable ypodria meiorarse considerablemente proponiendo unpaisaiismo que
logre equilibrar el drea de estacionamiento con una mejor relacion con el peatoén, el ciclista, con la posibilidad e regenerar el espacio
verde de cara a la ciudad. Incluso se podria propiciar espectaculos en la calle, con performance en el exterior y o callejero o de
formato colgante utilizando la fachada como soporte, ya sea como gran pantalla o como estructura de apoyo.
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Enel interior del espacio de espectaculos se sugiere hacer mésflexible y polivalente el escenario. No limitarlo solo al extremo posterior. De tal manera de
hacer el escenario mucho mésextenso y permitir asi que el espectaculo interaccione méscon el publico para generar una experiencia inmersiva con la
audiencia. Por ejemplo incorporar el teatro, la danza, los performances etc. Hoy existe una mayor diversidad de formatos que son altamente atractivos.
Ademds de acoger diferentes tipos de producciones, unescenario puede necesitar acomodar representaciones que combinen la actuacion con artes no
performativasMulti-formato: Més de untipo de produccién y formato, como minidpera y danza, o performances mésalternativos, combinados con undnico
auditorio ydisposicion de escena. O también de Multi-uso: Combinacién de uno o méstipos de produccion con actividades que no son performativas,
tales como conferencias, charlas, exposiciones, banquetes, baile en este caso, etc.

Cambio de formato yformatos variables, para que la adaptabilidad sea posible, es necesario desarrollar una jerarquia de usoclaro, que articularé las
necesidades cuantitativas y cudlitativas buscando unequilibrio entre ellas seginla planificacion estratégica de cada  equipamiento. Se sugiere hablar con
uningeniero acustico para ayudar a generar las prestaciones requeridas. También se debe considerar una parrilla de iluminacién ubicada méscerca
de los centros de tal manera romper la hilera de mesas actuales ytal vez llevarlas a los perimetros. Re-ubicar la barra. Por otro lado se sugiere utilizar el
escenario elevado para mesascuando no hayan espectaculo. Convertir al usuario en performer y asi desafiar los roles del espectador yespectaculo.

Referencias: https//wwwiafuracom/
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