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INTRODUCCION

La estrategia de comunicaciones que se realiza, parte de las acciones de
emprendimiento comercial que se evidencian actualmente en el mercado de la
restauracion y el ambito gastrondémico en el pais, donde hay un mayor interés por nuevas
propuestas que resulten mas arriesgadas para sorprender al comensal y que fusionen los
sabores, no solo de la cocina venezolana, sino también de rasgos culturales de otras

latitudes.

Surge de un interés en la creciente difusion de eventos gastronémicos en el pais,
el protagonismo que en la palestra publica poseen los chefs venezolanos, los nuevos
locales de cocina que son reducidos pero atractivos entre los grupos sociales y el
emprendimiento en un area comun que relne intereses diversos, culturas diferentes y
técnicas distintas que se complementan y generan una visiébn mas estructurada del
consumidor comun, que intenta ser mas refinado y conocedor de la cocina,

principalmente la tradicional y representativa de su cultura.

La realidad del sector gastrondmico venezolano es a su vez, un reflejo de la
situacion a nivel macro presente en otros paises también. Para el comensal, ya no es
suficiente un nuevo restaurante que abra sus puertas para ofrecer un espacio diferente
para comer. Estos actualmente reflejan una bulsqueda gastrondmica orientada a
tendencias que se inclinen hacia una alta cocina y a la fusién de los productos y técnicas
culinarias que resulten innovadoras y permitan para tener una experiencia que involucre

todos los sentidos, brindando una opcidn diferente a los habitos cotidianos de consumo.

Por su parte, los negocios del sector gastronomico debido a motivos
principalmente econémicos, no son consistentes en el mercado y cierran sus puertas de
forma temprana, otros del mismo ramo, deciden reinventarse creando formatos de
negocios que resulten atractivos al consumidor, brindando nuevas experiencias no solo
al comensal sino al chef y a su equipo para generar propuestas de cocina y experiencias

gastrondmicas irrepetibles.
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De alli surgen los llamados “restaurantes pop-up” los cuales son establecimientos
temporales que se instalan en diversos sitios sin una ubicacion fija, incluyendo en su
propuesta una sensacion de selectividad en los consumidores y ofreciendo una carta con
notas de una alta cocina a precios modicos. Un pop-up es un restaurante que nace con
fecha de caducidad. Su estrategia se prevé como “indie” 0 alternativa, un poco némada
porque esta en una constante movilizacion que huye del formato tradicional del sector de

la restauracion.

El término de pop-up tiene su origen en el lenguaje del entrono Web de Internet,
en el que pop-up se refiere a las ventanas emergentes que aparecen en diversas paginas,
y cuyo uso es principalmente publicitario para la captacion de la atencion por parte de
los usuarios. Este término es aplicable a su vez al sector de la moda, para presentar
colecciones limitadas en ciertos espacios por un periodo de tiempo determinado,
igualmente en el sector de la restauracion con la finalidad de desarrollar propuestas que

resulten temporales y exclusivas.

Este tipo de ideas sustenta su desarrollo principalmente en el uso de redes
sociales como medios de difusién de informacidn, presentando a los consumidores la
oportunidad de conocer sobre la propuesta y saber cudl es su programacion. Para
generar contenido efectivo es necesario crear una estrategia de comunicacion que
permita posicionar a “Gastropop” en la mente de los consumidores exigentes que buscan

en el creciente mercado, alternativas innovadoras en el area gastronémica.

La generacion de informacion y un plan definido de comunicaciones orientado a
sus publicos delimitados, permite desarrollar y progresar en el logro de los objetivos de
la propuesta, calando en la memoria del consumidor y generando reputacion de la
organizacion dentro del sector de la gastronomia. A su vez, vigilar las acciones que
conllevan a una estrategia comunicacional, permite medir e incrementar la venta y el

reconocimiento entre los comensales en un corto plazo.

La renovacion de las ofertas y la creacion de nuevas ideas en el sector culinario

que busquen atrapar a las personas para convertirlas en consumidores fieles, debe ser la

13



premisa que conlleve una estrategia de comunicaciones que permita la adaptacion de las

nuevas tendencias y el surgimiento de nuevas categorias o espacios en la alta cocina.

Considerar desarrollar un plan de comunicaciones, es el instrumento adecuado
que permitird de forma racional, adaptar todos los elementos necesarios para una
comunicacion que se enfogue en el crecimiento de una organizacién gastrondémica, ante

la alta competencia que presenta el mercado de la cocina.

Esta investigacion pretende ser un aporte a los emprendedores en el area
gastronomica, que buscan ofrecer en el mercado, nuevos conceptos que atraigan la
atencion y la expectacion en los comensales, mostrandose como opciones alternativas
que generen impacto y puedan reunir a las personas a traves de un interés comin que va
mas alla de comer, y se orienta a conocer todo lo que genera de esta accion una

experiencia Unica y diferente.

El desarrollo de la investigacion se compone de cuatro partes fundamentales que
permiten analizar y comprender el sector gastronémico y el carécter de itinerante que
tiene Gastropop, enfocando sus fortalezas y necesidades para su posicionamiento en la

mente del comensal.

Una primera parte comprende el estudio del entorno gastronémico y del
consumidor dentro de este como centro de crecimiento, partiendo de las nuevas
tendencias, algunas de origen extranjero y otras locales, que conllevan a tener un cliente

mas experimentado en el rea y con mayor claridad en sus gustos e intereses.

La segunda parte enfocada en el contacto con los principales protagonistas de la
gastronomia local, recabando datos que permitan comprender a partir de sus habitos de
consumo y comportamiento, las necesidades del sector para enfocarlo en un aspecto

comunicacional.

Posterior a ello, y con base en la informacidn obtenida, se presenta el disefio de
una estrategia que comprenda no solo los medios a utilizar sino también los publicos y

los contenidos que ellos precisan para generar empatia con la propuesta.

14



Finalmente, se aborda en detalle las posibles recomendaciones a los creadores de
Gastropop y puntos en general que permitan identificar los aspectos debiles de las
nuevas propuestas y como fortalecerlos con comunicaciones eficaces que disminuyan las

barreras y maximicen sus potenciales con el sector culinario y con sus consumidores.

15



CAPITULO I. EL PROBLEMA

Descripcion del Problema

La propuesta de gastronomia itinerante Gastropop, presenta al pais una opcion
diferente en el sector de la restauracion, con origenes muy marcados de propuestas
extranjeras, fusiones europeas y sabores caracteristicos de la cocina venezolana. Las
ofertas culinarias que se han hecho presentes en la ciudad han generado el interés del
publico a través del poder comunicacional, captando la atencion de los consumidores.
Mientras que Gastropop siendo un concepto atractivo no ha podido desarrollar al
maximo el potencial comunicacional que posee ya que no tiene definida una estrategia
clara que permita generar contenidos y posicionarse en la mente de los comensales a los

que se dirige con su propuesta culinaria.

Formulacion del Problema

La falta de una estrategia comunicacional definida que presenta Gastropop, limita
su posicionamiento en la mente de los consumidores ante la competencia, entonces;
¢Coémo definir una estrategia de comunicaciones que permita generar mayor atencion en

los consumidores interesados en el area gastronomica?

Delimitacion

Desarrollo de una estrategia de comunicaciones a una organizacion de caracter
gastrondmico que ofrece una propuesta de cocina itinerante, ubicada en el area
metropolitana, (Municipio Baruta y Municipio Chacao) del Distrito Capital, Caracas —
Venezuela. El desarrollo de la investigacion se realiza durante el primer trimestre del
2013, y las recomendaciones obtenidas de los resultados, son suministradas a la

organizacion, quedando a su consideracion.
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Justificacion

La cocina itinerante resulta de la fusién de propuestas culinarias que se lanzan al
mercado para buscar un sitial en el gusto particular del comensal. Desde hace poco mas
de 5 afos, en el pais se ha incrementado un interés especial en la alta cocina, nuevas
propuestas que brinden mas alla del gusto por comer, una experiencia, y para ellas hay
un publico interesado en la innovacion de la mesa venezolana y la renovacion de los

espacios que comunmente visita.

Desarrollar estrategias comunicacionales para propuestas gastrondmicas
emergentes a través de medios de comunicacion cercanos a los publicos clave, permite
acercar al consumidor a nuevas tendencias, que sean atractivas no solo por lo que
ofrecen sino también por cdmo se comunican, cdmo llegan a sus publicos potenciales y
cémo generan atencion en el competitivo mercado de la restauracion, sin tener siquiera
un espacio fijo de trabajo sino un concepto comunicacional que genere atencion y

fidelidad por parte de consumidores en busqueda de nuevas propuestas.

17



CAPITULO Il: MARCOS
Marco Tedrico

La Comunicacion

La Comunicacidn, se puede decir, es la base del desarrollo social del ser humano.
La interaccion del individuo con su entorno, estableciendo relaciones en las que recibe
estimulos que generan perfiles, opiniones acciones y reacciones en una asociacion

basada en emitir y recibir informacién.

Los autores Robbins y Coulter (2005) la definen como: comunicacion es la
transferencia y la comprension de significados, mientras que la definicion otorgada por
Stanton, Etzel y Walker (2007, 511), indica que la comunicacién es "la transmision
verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien

espera captarla o se espera que la capte".

Partiendo de esto se puede ampliar el significado de comunicacion como toda
accion en la que se transmite una informacion en donde existe un emisor, un mensaje y
el receptor. Si bien existen otros elementos que influyen en este proceso se puede decir

que la comunicacion es una accion cotidiana que ocurre entre familiares y amigos.

Elementos en el proceso de comunicacion

En el proceso de la comunicacion. Thompson (2008, paral4) “La comunicacion
puede verse como proceso que trabaja en funcidn de las siguientes etapas: primero, un
emisor desea transmitir, intercambiar o compartir un mensaje con un receptor”. Luego,
el emisor codifica ese mensaje para que sea comprensible para el receptor. En un tercer

paso, envia ese mensaje codificado mediante un canal.

Cuarto, el receptor recibe y decodifica ese mensaje. Quinto, el receptor responde
a ese mensaje en funcion a su comprension del mismo y da lugar a una
retroalimentacion. En este punto, cabe sefialar que durante este proceso se producen
ruidos o interferencias que afectan la comunicacién, y que tanto el emisor como el

receptor deben tratar de superar para entablar una buena comunicacion.

18



A través del trabajo de Thompson, se puede distinguir entre los siguientes
elementos presentes en el proceso de comunicacion:

Emisor y receptor.- Para que la comunicacion resulte, deben existir dos partes, el
emisor y el receptor, y ambos deben estar predispuestos a comunicarse; es decir, a emitir
un mensaje y/o a recibirlo. En el momento en que una de las partes no esta interesada en

dar y/o recibir un mensaje se anula la comunicacion.

Conexion.- Toda comunicacién conecta 0 une a dos 0 mas personas en un
momento dado y en un espacio (fisico o virtual) determinado. Sin embargo, cabe
destacar que esa conexidn puede ser de diversas maneras, es decir, que puede ser en
persona (cara a cara), a distancia (por ejemplo, mediante el envio y recepcién de correos
electronicos, mensajes instantaneos, etc.) o impersonal (mediante un programa de
television o radio en la que el presentador transmite un mensaje a una audiencia

compuesta por miles de personas).

Transmitir, intercambiar o compartir.- Este es otro elemento presente en el
proceso, mas como la accion que se efectia. Cuando se entabla una comunicacion se
transmite, intercambia o comparte un mensaje, por tanto, puede ser un proceso dindmico
de ida y vuelta entre el emisor y el receptor (en el que ambos intercambian ideas,
informacion, significados), o simplemente, ser una transmision del emisor al receptor

(como sucede con los programas de television y radio).

Ideas, informacion o significados comprensibles.- Para que se pueda entablar una
comunicacion entre un emisor y un receptor, deben existir ideas, informacion o
significados (el mensaje) que sean comprensibles para ambos; es decir, que el conjunto
de simbolos que utilizan (verbales o no) sean entendibles para ambas partes, caso

contrario, no podrian entablar una comunicacion.
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Marco Conceptual

Mercadeo

Segun la Asociacion Americana de Marketing (2004, 11); “es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los
consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que

la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio”.

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y
de la sociedad de forma rentable. Estudia las necesidades y los deseos de los
consumidores en segmentos de mercado bien definidos. Asigna los esfuerzos de
mercadeo en funcién del potencial a largo plazo de los diferentes segmentos meta

desarrollando las mejores ofertas para cada uno.

Actualmente, las empresas enfrentan una serie de oportunidades y desafios como
la globalizacién, los efectos de los avances tecnoldgicos y la desregulacion. Ante estos
cambios, han respondido modificando a veces de forma sustancial, sus comportamientos

de mercadeo.

Para que la direccion de mercadeo tenga éxito, es necesario desarrollar una serie
de tareas como: disefar estrategias y planes, definir la oferta, entregar y comunicar
valor, comprender la actividad de mercadeo y generar un crecimiento rentable a largo
plazo, esto partiendo de la definicion de las variables presentes en el marketing:

e Promocién: actividades de comunicacion que tiene como finalidad que el
consumidor conozca, recuerde o compre el producto. Se realiza a través
de publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas u otras. (Kotler y
Armstrong, 1998)

e Plaza: territorio, area o local en el cual estara disponible el producto o
servicio para el alcance de los clientes. (Kotler y Armstrong, 1998)

e Producto: la naturaleza del bien o servicio, o la combinacion de ambos

que ofrece la empresa a los consumidores. (Kotler y Armstrong, 1998)
20



e Precio: modalidad, condicion y forma de pago que debe realizar el
consumidor o cliente para adquirir el producto. (Kotler y Armstrong,
1998)

Mercadeo comunicacional

Segun Iniesta (2005, 27) el mercadeo comunicacional es el que permite contactar
con el mercado. Este integra todas aquellas estrategias “cuyo objetivo comun es la toma
de contacto con la demanda, mediante la transmision de los mensajes por medio de la

venta activa, de la publicidad y del resto de los medios de comunicacion”.

Indica a su vez, que es a través de su politica del mix de comunicacion global,

que el mercadeo se dirige al logro de sus objetivos centrales, los cuales son:

e EI posicionamiento, dando a conocer las marcas, productos y servicios y
consiguiendo una estimable imagen corporativa para distinguirse y ser
apreciados en el mercado.

e La participacion para lograr las ventas previstas y la rentabilidad que ayuda a

cubrir los objetivos propuestos en esta area.

Herramientas del mercadeo comunicacional

Kotler y Keller (2006,268) sefialan que para aplicar un mercadeo en el segmento
meta, son necesarias tres actividades: segmentacion del mercado, seleccién del segmento

meta y posicionamiento en el mercado.

Inicialmente indican que las empresas deben valorar los diferentes segmentos y
decidir a cuantos y cudles van a dirigirse: un solo segmento, diversos segmentos, un
producto especifico, un mercado concreto o a la totalidad del mercado. Si una empresa
opta por atender a la totalidad del mercado debe elegir entre mercadeo diferenciado o
uno no diferenciado. Asi mismo, las empresas deben controlar las relaciones entre
segmentos, buscar economias amplias, la posibilidad de dirigirse a stper segmentos y

desarrollar “planes de invasion” por segmentos. (Kotler y Keller, 2006, 268)

21



En la actualidad, muchos mercad6logos (ver glosario) adoptan modelos de
segmentacion cada vez mas enfocados. Con este panorama, algunos opinan que el
mercadeo masivo ha muerto, otros consideran que siempre habra cabida para las grandes

marcas que utilizan programas de mercadeo dirigidos al pablico en general.

Las decisiones relativas a los canales de mercadeo son de las mas importantes a
las que se enfrenta la direcciéon de la empresa. Kotler indica entonces, que el canal o

canales que esta elija afectaran considerablemente las decisiones de mercadeo.

Todos los canales de mercadeo estan sujetos a conflictos potenciales y a la
competencia como consecuencia de incompatibilidad de objetos, escasa definicién de
derechos, deberes, diferentes expectativas y relaciones de interdependencia. Las
empresas pueden solucionar los conflictos a través de la subordinacion de objetivos de
intercambios de personas entre dos 0 mas niveles del canal, de la captacion del apoyo de
lideres en diferentes partes del canal y de la actuacién conjunta de la naturaleza

comercial.

Posicionamiento
Segun Wells, Burnett y Moriarty (1996), el posicionamiento es la forma en el que el
producto es percibido por los consumidores en el mercado en relacidn a sus competidores.
En la redaccion del copy strategy se establece el posicionamiento como la impresién final

que el consumidor tenga del producto al recibir el mensaje. (Garcia, 2001)

Publico objetivo
Son las personas a quienes esta dirigida la publicidad. Afirman que el puablico
objetivo puede estar compuesto por "compradores potenciales o de usuarios actuales, de
aquellos que toman decisiones de compra o de quienes influyen en ellas”. (Kotler y
Armstrong, 1998, 429)
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Mapa de publicos

Segun la profesora Rafi Ascanio, el mapa de publicos una herramienta que permite
establecer una relacion cuantitativa y cualitativa de los publicos objetivos de la
organizacion, y a través de un mecanismo de ponderacion de un grupo de variables, nos
indica la cantidad de comunicacion que debemos estructurar para una empresa, tomando

en cuenta su identidad y objetivos. (Ascanio, 2012)

Segmentacion del mercado
La segmentacion del mercado es "una division del mercado total e indiferenciado de
consumidores, en mercados mas pequefos y especificos con caracteristicas similares entre
si, que lo diferencian del resto de los consumidores” (Arellano, 2012, 11). Los
consumidores que se ubican en un mismo segmento de mercado, tienden a responder de

forma similar a los esfuerzos de mercadotecnia. (Kotler y Armstrong, 1998)

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones y prioridades basadas
en el andlisis y el diagnostico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla
por parte de las herramientas de comunicacion disponibles. Es a la vez una
decisién, una intencidbn y una estratagema. Prioriza objetivos y valora la
informacion disponible tanto sobre el contenido o entidad objeto de comunicacién,
como sobre los sujetos receptores de esa comunicacion, asi como establece
decisiones tanto en materia de contenidos como en la utilizacién de canales o
herramientas de comunicacién. La estrategia es un analisis, una ambicion o

intencién y una decisién. (Monerris, 2006, conceptos estratégicos clave)

La estrategia de comunicacién es una de las etapas del producto que se genera a
partir de la informacidn que surge de los estudios previos realizados en el pablico al que
se dirige, esto con la finalidad de conocer frenos, actitudes, imagen y posicionamiento
que permita crear una estrategia efectiva que conlleve a desarrollar una campafia y

concepto determinado y definir la personalidad de la marca.
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Resulta de gran importancia que la herramienta esté enfocada a largo plazo, y sea
deducida directamente del briefing (ver glosario). La buena ejecucion de todos los
elementos que conforman la estrategia, van destinados al cumplimiento de un objetivo
principal: "la respuesta que se pretende obtener por parte de nuestro target, es decir, qué
problema debemos resolver con la publicidad; y la impresion final (posicionamiento)
gue deseamos dejar en menta de los consumidores con nuestros mensajes para conseguir
esa respuesta”. (Garcia, 2000, 175)

A su vez, segun Ferré (1996, 81), la estrategia de comunicacion “esta condicionada
por las propias teorias de la comunicacion”, la creatividad y la forma de entender ambos

factores por quien va a idear el mensaje.

Partiendo de esto, y sustentado con otros autores, en la estrategia de comunicacion
debe estar reflejado el estado de empatia, puesto como indicé Ernest Dichter (2004, 36);
“Debemos centrarnos, por encima de todo, en los deseos humanos para canalizarlos

inmediatamente hacia el producto o tema de nuestra comunicacion”.

En cuanto al elemento de creatividad, el pensamiento de Henri Joannis (1976, 138)
se enfocd en esto expresando; “la comunicacion debe evitar la racionalizacion [...] La
informacion que quiere transmitirse debe ser traducida en creatividad, “en otra forma”
de decir las cosas”. En los estudios previos, los investigadores se enfocan en detectar los
posibles frenos que puedan presentarse en la comunicacién, a lo que Leduc (1982, 82)
expresa; “Intentar evitar, por encima de todo, los frenos del receptor de la comunicacion.
Eliminar en la medida de lo posible, los recelos que puedan interponerse en nuestro

mensaje”.

Insight
“Término que los publicitarios suelen utilizar para definir cualquier verdad sobre el
consumidor cuya inclusion en un mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad,

veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor”. (Gonzélez, 2011)

Un insight puede tener que ver con un afecto, deseo, idea o relacion. El término
implica una sensacion de descubrimiento.
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Copy Strategy

Aspectos que identifican las bases sobre las cuales se espera que el consumidor
prefiera comprar un producto en vez de otro. Es una posicion de compra, es decir, una
posicién formal, no creativa, del beneficio argumentado del producto sobre el cual se

articulara la creatividad y los medios de campafia. (Garcia, 2001)

El copy strategy "se centra directamente en el mensaje y la I6gica en la que sustenta
su desarrollo™ (Wells, Burnett y Moriarty 1996:297). Para redactar el copy strategy debe
partirse de los objetivos y el posicionamiento y responder a los conceptos de publico

objetivo, promesa, reason why y su respuesta.

Promesa

Luego de tener claro a quien se dirigira la comunicacion es importante conocer lo
que se ofrecera. La promesa es un enunciado de beneficio que ve hacia el futuro. (Wells,
Burnett y Moriarty, 1996). La promesa expone la idea de lo que el consumidor recibira

después de usar el producto.

Reason Why

Es la justificacion de la promesa. Explica por qué el producto proporciona benéficos.
El reason why se basa en la " la l6gica y en el razonamiento™ (Wells, Burnett y Moriarty
1996, 300)

Respuesta

Se refiere a la respuesta especifica que se desea obtener del publico objetivo cuando
reciba el mensaje publicitario (Bonta & Farber, 1994). La respuesta se expresa en las

propias palabras del consumidor.

Tono

El tono hace referencia al "sentimiento, estilo o enfoque de la publicidad”. (Garcia,

2011:197). Permite establecer la personalidad del producto.

25



Brand Personality

Caracteristicas humanas que se atribuyen a una marca. Permite crear una
personalidad a la marca. Se puede catalogar como un valor afiadido que se le da a la
marca aparte de sus beneficios funcionales. Los clientes son més propensos a comprar

una marca si su personalidad es similar a la suya. (Investopedia, 2013)

Mensajes clave

Es el resultado comunicacional creado para un publico determinado. Surge a partir
del posicionamiento y segmentacion de los publicos y audiencias clave. Partiendo de
esto, se pueden generar diversos mensajes de acuerdo al publico seleccionado.
(Scheinsohn, 2011)

Segun la profesora Ximena Sanchez, el mensaje debe basarse en un caracter
persuasivo que lo convierta en el argumento, principal de toda comunicacién que genera
una empresa o servicio que busque realizar algin cambio de actitudes en las personas en
funcidn a una accién en especifica. Para que un mensaje clave sea efectivo es necesario

que sea claro, breve, relevante, actual y original. (2012)

Mensaje corporativo
No esta dirigido a un publico especifico ni segmentado, sino al conjunto de publicos.
De esta forma, no se trata de un mensaje concretamente emitido, sino aquello que

esperamos que el pablico piense acerca de la empresa o servicio. (Ascanio, 2012)

Planificacion de medios

Se refiere a la seleccion de los medios a través de los cuales se trasmitird el mensaje
publicitario, esta seleccion depende de varios factores: del presupuesto disponible, la
creatividad desarrollada, de la coincidencia de la audiencia, del medio con la audiencia

meta del mensaje y de las limitaciones legales. (Garcia, 2001)

Medios convencionales (ATL)

Los medios convencionales estdn conformados por aquellos conocidos como medios

masivos, es decir, television, radio, prensa, cine y exterior. (Garcia Diez, 2004).
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Cualquier otro medio publicitario entra en la definicién de medios no convencionales
entre los que se encuentran el patrocinio, eventos, relaciones pablicas, promociones y

marketing directo entre ellos.

En la actualidad, "la crisis econdmica, la saturacién de campafa y la reduccién de
inversiones publicitarias por parte de los grandes anunciantes” (Garcia, 2001:281) han

contribuido a que los medios no convencionales sean un recurso cada vez méas popular.

Segun Garcia Diez (2004), los medios convencionales son los que producen mayor
impacto, pero considera que ese impacto es de baja calidad, indica también que el
creciente protagonismo de los medios no convencionales se debe a que se obtienen

resultados a corto plazo.

Medios no convencionales (BTL)

Segun Kaotler, es una técnica de marketing consistente en el empleo de formas de
comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrolladas para el
impulso o promocion de productos. La base de esta técnica es la creatividad, la sorpresa,

siempre buscando crear medios novedosos para comunicar mensajes publicitarios.

Otra de las caracteristicas de la publicidad no convencional en su bajo costo en
comparacién con la convencional. "EI marketing BTL tiene la gran virtud de ser
accesible a los recursos de casi cualquier empresa, incluso de profesionales

independientes que nunca podrian pagar un anuncio en la TV" (Plasencia, 2002)

Internet

"La linea que divide el marketing ATL del BTL es cada vez méas borrosa. La
tendencia actual es incluir a Internet como un medio que cabe dentro de ambas
divisiones dependiendo de los objetivos especificos que se planteen.” (Astiazaran, 2011,

para2)

Actualmente el manejo de una campafia publicitaria a traves de Internet es muy

parecido al grado de inversion que podria representar una campafia tradicional. A través
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de Internet se puede conocer la estadistica, el andlisis, el estudio de tendencias en los

grupos sociales.

Las inversiones de grandes cantidades de dinero en plazos cortos de tiempo, pueden
arrojar los indices de impacto y éxito en la campafia. Agregado a esto, se pueden
conocer instantaneamente sus efectos gracias al grado de proximidad que ofrece con los

usuarios o clientes.

Boca a bhoca

Comunicacién hablada, recientemente se incluyen las redes sociales en lo que se
refiere a esta como herramienta de marketing. Posee un alto valor para las personas ya
que estas suelen tener mayor credibilidad en la palabra de la gente que conocen. Es una
disciplina que se basa en el marketing de la tercera generacion, en donde la empresa
tiene un papel secundario y solo inicia una accion para que se expanda el boca a boca

por parte de los propios consumidores. (Balserio, 2009, para 5)

Comunicaciones 2.0

Tim O'Reilly, acufi6 el término para referirse a una nueva generacion web basada en
comunidades de usuarios y servicios, que fomentan la colaboracion y el intercambio de
informacion entre los usuarios. La comunicacion 2.0 es una forma distinta de concebir la
comunicacion, permite una alta relacion con los publicos, suministrandoles
informaciones a través de experiencias. Esta forma de comunicar no pretende darle el

protagonismo, pretende hacer que el protagonista principal sea el consumidor activo.

Para poder lograr que los usuarios sean activos en las comunicaciones, se debe
mantener un lenguaje real que permita humanizar a las empresas para acercarlos a su
publico. Otro rasgo importante es lograr que las personas se encuentren interesadas en
participar en las comunicaciones o conversaciones que la empresa genere, para esto,
debe realizar contenidos e informaciones de valor que ofrezcan experiencias con las que

el usuario se vea interesado en participar. (MGA Consultores, 2009)

Para lograr comunicaciones efectivas las empresas deben crear manuales de

contenido que permita definir la personalidad de la empresa a la hora de generar
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comunicaciones en los medios digitales, cada accién sera una huella que podra generar
rechazo y interés de los usuarios. La creacion de un manual podra reflejar la
humanizacion de una empresa, no solo se debe hablar de los beneficios u ofertas que se
les pretenden vender a los consumidores, sino crear temas de conversacion que puedan
involucrarlos para ser los creadores de las comunicaciones que ponga en boca de otras

personas a la empresa. (Comunicaciones personales, Octubre, 6 V. Ruiz del Vizo, 2012)

Relaciones Publicas

Segun Kotler, a través de las relaciones publicas (RR.PP) se pueden forjar
buenas relaciones con los diversos publicos de una empresa, esto puede traducirse en
obtener publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa que permita
manejar de forma equilibrada los rumores o situaciones desfavorables. Las principales
herramientas de las RR.PP. incluyen relaciones con la prensa, publicidad de productos,

comunicaciones corporativas, cabildeo (ver glosario) y servicio publico.

“;Mercadotecnia o RR.PP? Se llega a pensar que estas dos disciplinas compiten la
una contra la otra, cuando en realidad, son aliadas para alcanzar los objetivos de negocio

de la empresa”. (Hernandez 2009, para 1)

Frecuencia

La "mide el nimero de veces que el consumidor medio esta expuesto al mensaje"
(Kotler y Armstrong, 2004, 529)

Alcance

Es el "Porcentaje de consumidores del publico objetivo que estan expuestos a los
anuncios de la campafia durante un periodo de tiempo determinado™ (Kotler y
Armstrong, 2004, 529)

Presupuesto

Se define como "la estimacion del dinero que sera necesario para lograr los objetivos

planificados del inicio del proceso. Es decir, la asignacién de recursos que requiere cada
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uno de los pasos que implica la estrategia comunicacional o plan de mercadeo a

implementar”. (Kotler ,1998)

Gastronomia

La gastronomia segun lo indica Parkhurst (2004,) es la ciencia que explora las
relaciones entre los atributos sociales y culinarios del sabor. La gastronomia es también
una ciencia social, en virtud de su discurso sobre las diferencias entre clases en la que el
gusto se convierte en otro poderoso fabricante de status o condicion social. Esta
definicién aplicada a la sociedad y su interrelacion a través de un enfoque cultural, es
expresado también por Contreras (1995, 137), “en un mundo en el que las sociedades
tienden a estandarizarse, el codigo culinario aparece asi como un campo en el que la

originalidad de las culturas y subculturas encuentran refugio”.

Desde que se cred la palabra gastronomia, han nacido de ella nuevos conceptos,
como: Gastronomo (experto en la buena mesa), Gastronomia (obsesién por los placeres
del buen comer), Gastronauta (gastronomo explorador), Gastrésofo (persona prudente,
con alto refinamiento a la hora de seleccionar manjares y bebidas) y por Gltimo se tiene

el término Gastrotecnia (la ciencia de la buena cocina). Barrios (2010,15)

Restauracion

Segln Jesus Felipe Gallego Presidente de Asehs-Aidetur, la restauracion es la
actividad gastronémica y el negocio de quien tiene o explota un restaurante. La
restauracion o también conocida como; bares, cafeterias y restaurantes, tradicionalmente
ha sido considerada como un servicio complementario de la oferta turistica pero este
sector en los ultimos afios se ha convertido un sector econémico importante y con un

gran desarrollo.

Frecuentemente los términos de gastronomia y restauracion son empleados como
sinbnimos para nombrar las précticas culinarias relacionadas con la elaboracion de
comida, sin embargo, expresa Montes y Lloret, (2009,11), hay una diferencia entre

ambos:
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“Gastronomia se refiere al arte culinario focalizado en el deleite de los alimentos y
la creatividad. Un gastrénomo es un experto creador culinario o un formado comensal
con independencia del &mbito, domestico o profesional, al que pertenezcan. Sin
embargo, el concepto de restauracion es mas amplio, se refiere a la actividad
comercial consistente en la produccion y el servicio de comidas fuera del hogar”
Mediante la restauracion, la creacion gastrondmica se oferta al pablico en un marco
empresarial en el que rigen objetivos, garantias y requisitos que complementan un

servicio.

Mercadeo de la restauracion

Esta area permite reunir a miles de empresas culinarias, sea de antecedentes
familiares, emprendedores o simplemente el arte de la gastronomia, es importante
asumir la relevancia que demandan estas empresas, si bien se desea tener resultados
positivos se debe considerar su comercializacion y el manejo de sus comunicaciones. La
calidad es uno de los puntos mas importantes y necesarios, sin importar que tipo de
comida se maneje. Este punto puede ser imprescindible, siempre se debe buscar

comunicar las ventas o rasgos diferenciadores a la competencia.
Comunicacion para el mercado de la restauracion

El presidente de Asehs-Aidetur aclara que la restauracion mantiene una gran
relacion con el marketing. La empresa debe buscar que su exterior e interior se conecte
si no se quiere entrar en el “paraiso gris” de los espacios de comidas y bebidas que no
dicen nada, no estimulan al cliente, solo forman parte, como mucho, de la rutina. Hay
que procurar convertirse en “marca”. Muchos restaurantes, bares o cafeterias se han
convertido en una referencia. Han logrado entrar en lo que se denomina el “angulo

mental competitivo” del cliente. (Gallego, 2012, paral3)
El Consumidor

Es la persona a la que se quiere llegar a través de las comunicaciones para generar su
atencion e impulsar su accion a la compra o en este caso particular, al consumo de
alimentos en un sitio especifico, presenta diversos perfiles, los cuales varian en funcién a

los rasgos socioculturales y el entorno de desarrollo en el que se encuentra el
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consumidor, puesto que sera influenciado por diversas aéreas de atencion dirigida a

gustos, intereses, tendencias, rasgos sociales y posibilidad econémica, (Moreno, 2011)
Clasificacion del consumidor

Abarcar un apartado para hablar de generalidades acerca del consumidor, es
extenderse en un punto que desviaria la atencion de la delimitacion del proyecto, por lo
tanto, enfocarse en los diferentes consumidores que podemos ver en el mercado de la
restauracion, es lo que se aproxima al objeto de estudio y a la obtencion de la
informacion que sustente el perfil que se requiere para desarrollar una estrategia clara y
definida.

Foodies

Es un verdadero fanatico y apasionado de la comida, es una forma de vida para ellos.
Buscan ser los primeros de su grupo en conocer las nuevas tendencias como un cocinero,
ir a las aperturas de restaurantes, restaurantes pop ups. No se puede perder el mercado
semanal de los agricultores locales. (Brugler, 2012 para 13). Aunque no es un experto en
el campo siempre busca el porqué de la creacidn, y la singularidad de las combinaciones.
(Lawton, 2012, para 10). Los foodies es alguien que busca a través del sabor vivir
experiencias. (Pepaj, 2012, para 6). Estos no escatiman en gastos si es por algo diferente,
por probar un plato que Unicamente se sirve en un determinado restaurante. Pudiese
decirse que son una suerte de food victims, la variacion del fashion victim. (Sumasi,
2013, paral?)

Sibarita

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE, 2001), es una persona que se
trata con mucho regalo y refinamiento. Se Ilama sibarita a la persona que lleva una vida
de lujos y consume s6lo lo mas exquisito, 0 se permite comer, vestir o disfrutar los
articulos mas exclusivos, que suelen ser también los mas caros. Estas personas han
decidido vivir para tener experiencias Unicas que les permita obtener o alcanzar nuevos

conocimientos. El sibarita se relaciona de manera mas profesional con los alimentos y
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las bebidas. Un sibarita puede ser del medio gastronémico, normalmente son criticos de

restaurantes. (Bezaleel, 2011, para 4)

Gourmet

Palabra que se puede emplear para hablar de productos o comida de altos estandares,
también es un adjetivo que describe a la persona que tiene un gusto delicado y un
paladar exquisito para los sabores, un conocedor de los platos refinados del universo
culinario y un buen catador del sabor, la fineza y la calidad de cada receta y alimento.
(Bezaleel, 2011, para 3) La palabra gourmet viene de la persona con una sensibilidad al
detectar los olores y sabores mas delicados de la comida y el saber tanto degustarlos

como cocinarlos.

El consumidor venezolano

El consumidor venezolano, en la Gltima década y segun lo reflejan los estudios
realizados por diversas empresas de recoleccion de datos como Datanalisis, Nielsen,
Datos, Tendencias Digitales, ha variado en sus preferencias y en el orden de prioridades
a la hora de comprar, afectado por el entorno econémico del pais, la situacion politica y
las tendencias, las pautas que permiten definir un perfil de status social ideal.

De acuerdo a Vladimir Ricoveri, especialista en social media y mercadeo, puede
ser comun encontrar ensayos o0 reportes que concluyan diciendo como "el consumidor
venezolano esta afectado por la crisis" o "el consumidor venezolano come menos", pero
“algo que no podemos hacer por razones culturales es generalizar, pues en Venezuela
existen grupos de consumidores cuyo comportamiento son totalmente diferente”
(Ricoveri, 2003, para 2). Es por esto que no toda la poblacion puede sentirse identificada

con los resultados que arrojen algunas encuestadoras.

Ricoveri, quien dirige una empresa de mercado llamada Ricoveri Marketing,
asegura que la capacidad de consumo del venezolano ha estado muy limitada por la
recesion economica. Por qué el costo de la canasta basica de consumo del venezolano, se

eleva de manera continua y acelerada en Venezuela, ya que el costo de vida se rige por
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un délar de mercado paralelo, lo que altera el precio de los bienes y servicios basicos.
(Ricoveri, 2003, para 3)

El perfil del consumidor venezolano ha cambiado significativamente este siglo en
comparaciéon con el cierre del siglo XX. Los habitos y caracteristicas del venezolano han
variado en funcion de los intereses del grupo familiar y un gasto excesivo refleja una

tendencia al consumismo, seguin Datandlsis, al consumo impulsivo.

El 58% de los consumidores venezolanos se ubican entre 30 y 20 afios, es un
consumidor joven. Presenta un estilo de desarrollo aplicado al entorno urbano, es donde
vive, trabaja, compra, se desenvuelve y socializa. Son en su mayoria de estrato social D
y C- (pobreza moderada). Ellos son fanaticos de las marcas reconocidas, no son
propensos al ahorro, les gusta mantener un estatus y sentirse poderosos, a través de los

valores y bienes materiales que pueden adquirir.

Luis Vicente Ledn, Director de Datanalisis dice que es un mito pensar, que los
gastos de la personas de bajos recursos se limitan a sus necesidades basicas. Al
contrario, los pobres suelen comprar articulos de lujo; un estudio realizado por
Datanalisis sobre la posesion de activos y servicios, reveld que el 95,2% de los hogares
en el pais posee televisor; 93,5% cuenta con una nevera; 77,2% tiene equipo de sonido;
77,2% celular; 73,8% DVD; 40,8% disfruta de television por cable; y 25,4% cuenta con
vehiculo propio. Solo el 3,1% de estos hogares tiene una poliza de vida. (Ledn, 2011,

para 4)

La definicion de los estratos sociales toma en cuenta aspectos diferentes a los
estudios sobre la pobreza que da a conocer el Gobierno. Mientras la tasa de pobreza que
suele presentar el Instituto Nacional de Estadistica “indica el porcentaje de personas que
vive con un monto determinado de dinero”, la clasificacion por estratos sociales toma en
cuenta factores como “la educacion del encuestado y de su progenitora, las condiciones

de vivienda y el origen de los ingresos recibidos”.

El representante de Datandlisis indicé que en el primer trimestre los ingresos

mensuales promedio del estrato B fueron de 30. 000 a 12.000 bolivares, los del C fueron

34



de 7.000 a 10.000 bolivares, los del D de 3.500 a 4.000 bolivares, y los del E fueron
entre 2.500 y 3.000 bolivares.

Comportamiento del consumidor venezolano

Datanalisis sefiala que en Venezuela 41% de la poblacion estd en el estrato mas
pobre y 39% en el de pobreza moderada. Entre estos dos sectores se ubica 80% de la
poblacion. La mayor parte del presupuesto familiar se destina a la compra de alimentos,
seguida de los gastos de vivienda y servicios basicos. Ledn, (Datanalisis, 2011. para6)
“los més pobres son los que han visto una mejora importante en sus niveles de ingreso

en los ultimos afios”.

Durante los ultimos afios, las tendencias han influido en los intereses de compra de
los consumidores, sus gastos se han incrementado principalmente en el area de
alimentacion y posesion de bienes tecnoldgicos. En el aspecto de alimentacion, Leon
(2010) afirma que es un mito pensar que las personas de menos recursos compran
solamente bienes de bajo precio, la realidad es que los consumidores de bajos ingresos
suelen pagar precios mas elevados que la clase media por los mismos enseres. La

comida les cuesta méas pues no cuentan con el acceso al descuento por volumen.

Habitos del consumidor venezolano

El estudio realizado por la empresa Datos, denominado “el pulso del
consumidor” permite realizar un perfil sobre los consumidores venezolanos y como
distribuyen sus ingresos, Pezzella (2010, 3) indica que los resultados presentan un 95%
de confianza y refleja o solo al consumidor sino al hogar y el entorno en el que se

desenvuelve.

Pezzella investigadora de la Universidad Central de Venezuela, indica que resulta
interesante observar como varian las decisiones del consumidor después del 2009 en el
cual se observé que las personas del estrato socioeconémico inferior, aumentaran su
poder adquisitivo en 134%, Datos (2010,2). Se trata de un estrato que abarca a 53% de la
poblacion y que gracias al aumento de sus ingresos, pudo variar sus habitos y

experimentar con nuevos productos y asi lograr nuevas experiencias de consumo.
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Sin embargo, este poder adquisitivo en los ultimos afios ha disminuido, por lo
que el consumidor se ve limitado y debe hacer sacrificios. El estudio de la empresa
Datos refleja que el individuo promedio, de los ingresos obtenidos que deja para su
consumo, utiliza 37% en el consumo de productos como articulos de uso personal, ropa,
bebidas, cigarrillos, chucherias y otros articulos de consumo impulsivo, un 43% lo gasta
en transporte, teléfono y entretenimiento y el 20% restante, lo utiliza para pagar deudas

como cuotas del carro o para ahorrar.

Esto se contrasta con la informacion que refleja Datanalisis. En el primer
cuatrimestre de este afio anterior, el consumo privado registrd una expansion de 5,6%,
que rompe la tendencia de decrecimiento que hubo durante los ultimos tres afios. (2012,

paral)

Ledn, hace la salvedad de que el repunte en el consumo es "muy pequefio™ si se
compara con el aumento de la liquidez monetaria registrada en dos periodos
consecutivos: “18% en el Gltimo trimestre de 2011 y 23% en los primeros meses 20127,

con lo cual se esperaba un boom del consumo que no ocurrié. (2012, para 2)

Otro aspecto que es importante analizar es que a pesar de los problemas para
encontrar ciertos rubros indispensables de la mesa nacional, el venezolano no los ha
sustituido, para el consumidor la calidad de marca y la identificacion son variables
altamente relacionadas. “Existen marcas especiales en Venezuela en las cuales el

ciudadano tiene un alto nivel de fidelidad”. (Leén, 2013, para 5)

Es importante tomar en cuenta los posibles panoramas econémicos que se
presentaran para este afio, la situacion politica es un rasgo primordial que influye en el
desarrollo econdmico del mercado y en las conductas del consumidor en los préximos
meses. Manosalva de la empresa Nielsen opina que para el 2013 se espera un
crecimiento de 4% en términos de consumidor, si las condiciones se mantienen estables.

(Manosalva, 2012, para 3)
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El empresario Armando Ferrara de Corpafal, acerca de la inversién en el
mercado de publicidad indica que es necesario "Invertir en redes sociales, llego el

momento de montarnos en ese barco” (2012, para 5)

La comunicacion en la gastronomia

Las tendencias de comunicacion implementadas sobre la variable gastronomia
han resultado ser extraordinariamente prolificas en los Gltimos afios. La sugestion y los
procesos emocionales que se derivan de la experiencia vivencial que supone una buena
gastronomia han disparado las posibilidades de explotacion comunicativa de los

parabienes y del confort asociados a la “buena mesa”. Vela (2008. Para.19)

La explosién comercial de la gastronomia como argumento de atraccién
territorial y, por ende, turistica, canaliza sus fuerzas a través de la exposicion mediatica
de sus referentes —en este caso chefs de talla mundial- utilizados habilmente a modo de

preceptores mediaticos.

La gastronomia es, per se, sugerente, emocional, vibrante, Vela la define también
como misteriosa. En fin, dispone de todos los ingredientes, en este caso intangibles, con
los cuales edificar un mensaje de atraccion emocional, abonado a los y las profesionales

del marketing y la comunicacion. Vela (2008)

Formas de comunicacion en la gastronomia

Los restaurantes, cada vez mas, miman con especial esmero los aspectos de
comunicacion interna y externa que, sin duda, fortalecen su buena reputacién. El trabajo
especifico de restaurantes en los niveles tipograficos a la hora de redactar su propuesta
gastronomica, el trabajo exhaustivo y meditado con logotipos y esloganes en aras de
consolidar una identidad corporativa adecuada a una determinada tipologia de
restaurante, los aspectos decorativos, es decir, el famoso “ambiente” en los niveles de
confort que tanta importancia ha adquirido en los ultimos tiempos, y otros elementos

importantes para distinguirse de los demas espacios gastronomicos.
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En conjunto, se trata del sugerente despliegue de “intangibles comunicativos
gastronomicos” que, en un marco de galopante competitividad entre restaurantes,
adquieren el calificativo de decisivo “valor afiadido” el cual “pone en valor” una

propuesta gastronémica que se sobreentiende sublime.

En este sentido, el tratamiento comunicativo de la gastronomia merece, por
ejemplo, la progresiva implantacion de consultorias dedicadas, unica y exclusivamente,
al marketing gastronémico “gastromarketing”, (Vela, 2008) con especial incidencia en

el &mbito de la comunicacion gastronomica.

Las formas de comunicacién en la gastronomia han sido impulsadas por un
universo de rostros de cocineros que ejercen la funcion expeditiva del lema del buen
comer, son como lo indica Vela (2008. Para 19), “los mejores embajadores posibles del

placer culinario trasladado a su maxima expresion mercantilista”.

Otro aspecto comunicacional de gran influencia es la formacion en institutos
culinarios en los que se desarrolla la base de la comunicacion gastrondmica,

fundamentada por una importante demanda de profesionales de este &mbito.

Otra expresion manifiesta de comunicacion gastrondmica se encuentra en la
organizacion de multitudinarios y cada vez mas frecuentes eventos de &mbito nacional e
internacional sobre comida, alimentacion astronomia, catas especiales y sabores
tradicionales de la cocina regional, son buen ejemplo de salones donde convergen

auténticos iconos de la gastronomia mundial. Vela (2008)

Los eventos son utilizados a modo de extraordinario aparador por los mas
grandes chefs de talla mundial, pero también representa, para los territorios de acogida,
una excelente oportunidad de promocion de la ciudad y de sus posibilidades turisticas.
Los eventos implican “consumo territorial” y, por si mismos, ayudan de forma decisiva a
consolidar imaginarios colectivos, los cuales acaben resultando capitales en el proceso

global de construccion de marca de ciudad.
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Vela expresa que sofisticacion y autenticidad, son dos términos que identifican el
actual mercado gastrondmico. Los chefs se postulan como incansables “creadores de
sabores” en busca continua de una excelencia que satisfaga al paladar mas exigente. En
este sentido, la “batalla por la conquista del sabor” y la excelencia en los procesos de
investigacion gastrondmica marcan la pauta a seguir en un terreno de juego que presenta

un marcador ajustado.

Las estrategias de comunicacién reunidas en una estrategia global de marketing
tienen mucho que decir. Se podria resumir con la siguiente expresion: “Usted cocina
como los angeles, permita que el marketing lo proyecte hacia el reino de los cielos™.
Vela, (2008)

El entorno social muestra que el sector de la gastronomia se convierte en una
base para edificar un sinfin de escenarios y nuevas propuestas adoptadas a rasgos
culturales diversos. El periodista Pau Arenos, del Periodico de Catalufia, expresa que la
mejor forma de sintetizar el proceso que conlleva a una estrategia comunicacional en el
sector de la gastronomia es: “Del servicio a la experiencia, de lo racional a lo emocional
de la informacidn a la sugestion. Todo ello es posible a partir de una buena estrategia de

comunicacion gastronoémica”.

Marco Referencial
Yo Culinario
Descripcion de la Empresa

Yo Culinario es el espacio en el cual, Nidal Barake, apasionado por todo lo
culinario, comparte sus experiencias, viajes, visitas a restaurantes y mercados, e incluso
alguna receta especial con amigos o con cualquier persona interesada en estos temas. En
la pagina web se puede encontrar las experiencias que comparte el autor, pueden ser tan
diversas como una cena en un restaurante con 3 estrellas Michelin, o una hamburguesa

en un puesto callejero, siempre buscando algo especial. Barake (2011)
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El contenido de la pagina no se actualiza con regularidad, los post (ver glosario)
son crénicas y relatos que a traves de descripciones, detalles y fotos buscan transmitir la
experiencia de haber probado un plato, o haber conocido un lugar fuera de la

cotidianidad de Caracas.

Origen

El proyecto nace el 10 de octubre de 2007 por Nidal Barake.
Mision

Crear una pagina de contenido gastrondmico que pueda ser una plataforma para
generar contenido innovador e interesante para personas que sean desde amantes de la
cocina a chef profesionales.
Vision

Establecer la pagina de Yo Culinario como una referencia o guia gastronémica
para las personas interesadas en el arte de la comida y la elaboracion de propuestas
innovadoras.
Valores

El aprendizaje, son valores que mantienen la base del concepto de un proyecto
que busca aprender de las experiencias y dar la oportunidad de comunicar para que otros
aprendan.

Estrategia corporativa

No posee una estrategia corporativa definida, el autor genera contenido
irregularmente, no existe un equipo que se encargue, todo lo elabora una sola persona,
por lo que reduce la capacidad de tiempo que existe para monitorear el funcionamiento

de la pagina, la creacién de contenido, visitas, alcance, respuesta de los comentarios.
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Gastropop cocina itinerante
Descripcion de la Empresa

Gastropop es una propuesta resultante de la alianza entre un food blogger (ver
glosario) Nidal Barake, y un chef Luis Daniel Rojas, ambos apasionados por todo lo
culinario, que ofrecen una cocina creativa, influenciada por los Bistronomique (ver
glosario) franceses, la creatividad y dinamismo unidos en una comida que se orienta a
generar experiencias Unicas. Basados en el modelo de restaurante “pop up”, Gastropop
se sustenta en la propuesta itinerante que surge en la ciudad como “un espacio diferente,

atrevido y alternativo al mercado de la comida en Caracas”. Barake, (2011, para.4)

Su forma de comunicacion con sus consumidores es a traves de las redes
sociales, Facebook y Twitter principalmente, sin embargo poseen una pagina web que

no genera ningun tipo de actividad.

Origen
Sus inicios son a partir del 2010, Nidal Barake fundé el proyecto Gastropop con
la finalidad de crear una propuesta culinaria innovadora y diferencial en el mercado

venezolano.

Mision
Gastropop desea crear espacios en el que se puedan desarrollar nuevas propuestas
gastronomicas itinerantes que permitan la implementacion y aprendizaje de nuevas

técnicas culinarias.
Vision

Posicionar Gastropop como una propuesta de cocina itinerante a nivel

internacional que permita ser referencia para la creacion de nuevas propuestas.
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Tendencias gastronomicas actuales

En la actualidad existen cientos de ciudades que ofrecen diversas ofertas y estilos
gastronomicos. Segun el chef espafiol Borja Blazquez, hay una fuerte tendencia en la
exploracién de conocimientos culinarios y culturales. Esto se traduce en una generacion
con mayor conocimiento y mas preparados para permitir el crecimiento del mercado

gastronomico.

Dentro de esa generacion se pueden resaltar personalidades de diferentes paises
como: Ferran Adria en Espafia, Pierre Gaiganaire en Francia, Heston Blumenthal en
Gran Bretafia, Charli Trotter y Thomas Keller en Estados Unidos, Nobu Matsuhita en
Tokio entre otros. Todos son personas que influyen en este proceso de cambio. (Borja
Blazquez, 2006)

Las personas buscan minimizar las distancias entre el productor para poder tener
ingredientes mas fresco y de alta calidad, buscan producir comida méas sana con una gran

gama de ingredientes.

En Latinoamerica todos los paises la cultura gastronomica ha cambiado desde la
época de las conquistas, quizds se pueda decir que algunos paises aun mantiene
solamente las técnicas de sus raices. Todos mantienen influencia italiana, oriental o

portuguesa.

El éxito de las nuevas tendencias dependera de cada pais y de que tan abiertos o
preparados se encuentren para recibir estos cambios. (Borja Blazquez, 2006)

Desarrollo gastrondmico de Venezuela
Cocina venezolana

La gastronomia venezolana se caracteriza por tener gustos definidos en la sazon
y variedad de colores. La cocina que se conoce hoy en dia es gracias a las influencias de
paises como lItalia, Espafia y Francia. Es gracias a las grandes inmigraciones de hace
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mas de 500 afios diariamente se puede ver en la mesa venezolana una gran mezcla de

ingredientes como el maiz, tubérculos, cafia de azlcar. (Gémez de Sucre, 2003, para2)

Como en todos los paises la comida varia dependiendo de cada region, a pesar de
ser pais con una extension territorial no tan representativa como otros paises podemos
encontrar grandes diferencias en una cocina caraquefia y una marabina por ejemplo. “Por
nuestro clima contamos con recursos agrarios y productores que pueden valérselas de

procesos para tenerse sus ingredientes casi todo el afio” (Gémez de Sucre, 2003)

Segun el historiador Rafael Cartay, Caracas es uno de los peores sitios para
comer comida venezolana. “No tenemos identidad gastronémica”. Pero
contradictoriamente podemos decir que para muchos es una de las mejores ciudades de
América para comer, pero en su mayoria propuestas culinarias espafiolas, italianas o
francesa, Cartay hace mencion que hoy en dia la mayoria de los restaurantes criollos
claves son dirigidos por chef internacionales han intervenido la comida venezolana.
(Escobar, 2005, paral3)

Cocina itinerante en Venezuela

Cocina ltinerante

Proyecto que se desarrollé en los afios 2006 -2008 liderado por Karim Dannery,
llevando este proyecto por varias ciudades de Venezuela. El concepto de esta propuesta
buscaba en resaltar los sabores de la cocina criolla, para esto se realizaron varios eventos
junto a reconocidos chef del pais como; Tamara Rodriguez, Néstor Chacin, Valerie
Brathwhite, Sumito Estévez y Victor Moreno. Con la realizacion de cenas mensuales,
visitaron lugares como Paria, el Museo del Transporte, la sede la Escuela de Enfermeria,
el Jardin Botanico entre otros.

“Nuestro proyecto rescata lo mas resaltante de las tradiciones
caribefias trasladando a espacios casi olvidados de Caracas, pero de
inmenso valor y belleza arquitectonica, o mejor de su gastronomia, su
musica y todo aquello que comporte su cultura”, afirma Karim Dannery,

(Rolfini, 2007 para 6)
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Cocina Itinerante es uno de los primero proyectos de cocina itinerante en el pais, o
por lo menos que se define con esa estructura. “Este es el mejor referente a la hora de
hablar de cocina itinerante venezolana que hemos realizado”. (Comunicacién personal,
Marzo, 5 2013, Chef V. Moreno). Estos eventos se hicieron en hasta el 2008
aproximadamente. En la actualidad, indica Moreno, se pueden conseguir varias
propuestas; “el mercado de los peruanos en Colegio de Ingenieros, el de los chinos en el
Bosque, incluso unas comidas que se ofrecen cada cierto tiempo en la embajada de

QGrecia”.
El Gusto es Mio

Empresa dedicada al mundo de la gastronomia y el vino, con 5 afios de
experiencia, realiza actividades relacionadas con el tema. Su fundadora, Marta Elena
Gonzélez, disefiadora y productora, posee gran experiencia en el medio comunicacional
también es la creadora y escritora del blog "ElI Gusto en mio", espacio para encontrar
informacion sobre el mundo gastrondémico nacional e internacional. Han realizado cenas
itinerantes de caracter privado y exclusivo para maximo quince personas. Cada cena
varia de concepto. Uno de sus eventos mas reconocidos fue Sabores del Amazonas,

propuesta culinaria desarrollada por el Chef Egidio Rodriguez.
Cuatro Gatos Fundacién Gastronémica Cultural

Propuesta nacional del fotografo y cocinero Marco Aguilar y del fotografo
Julio Estrada. Esta fundacion nace en el 2011. Ofrece cenas, almuerzos, brunchs
(ver glosario) y sesiones de tapas con regularidad los fines de semana,
especificamente los domingos. La propuesta brinda la oportunidad de estar en un
espacio para disfrutar de la gastronomia junto a una manifestacion cultural como:
exposiciones de obras, fotografias, cuadros y conversatorios. Solo se puede asistir
por invitacion o por una recomendacién de una persona que ya haya sido aceptada
a los eventos. Tiene una capacidad para 40 comensales en una casa en Oripoto.

Su ubicacion solo es conocida para las personas que reciben la invitacion.
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Comedor del ICC

Espacio que ofrece Instituto Culinario de Caracas desde enero del afio
2008. Solo abre sus puertas tres dias a la semana, jueves, viernes y sébado. Para
poder asistir es necesario su previa reservacion. Cada semana publican a través de
su blog el mend que estaran ofreciendo. La cocina esta liderada por Héctor
Romero Director y chef principal y Maria Elisa Rémer, Gerente General. El costo
del menu es de Bs. 450 por persona, por noche estan habilitadas 9 mesas, si lo
desean las personas pueden llevar su bebidas, el descorche esta incluido en el
precio. Conocido como uno de los mejores lugares para comer en Caracas, Su
cocina permite que varios de los estudiantes de la escuela de cocina permitan dar

Sus primero pasos en servicios para comensales.
Propuestas itinerantes internacionales

Diner du Blanc

Evento que se origind en Francia y se extendidé a otros paises, realizdndose
desde hace més de veinticinco afios en Europa. Este busca recuperar los espacios
publicos a través de la realizacion de un picnic con la promesa de vivir una
experiencia glamorosa y selectiva. El evento se convoca dos dias antes de su
realizacién, se le informa los asistentes a través de mensajes personalizados el
punto de encuentro, desde ahi viaja todo el grupo a la misma hora en transporte

publico o autobuses privados hasta la locacion desconocida.

Las personas deben cumplir reglas de etiqueta para poder asistir: ir vestidos
completamente de blanco, solo se bebera Vino o Champagne, deberan llevar de
comer solo comida de calidad premium. Todos se retnen para celebrar “por el
amor de la belleza y el buen gusto”. Para asistir hay que ser invitado por un
participante del afio anterior o postularse en la pagina web oficial. Todo debe ser
simétrico, las mesas, sillas. EI evento se desarrolla con reglas de etiqueta

rigurosas, cada persona debera llevar una vajilla china y cristaleria. Este evento se
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ha venido realizando en mas de quince ciudades como: Paris, Sidney, Toronto,
México convocando hasta mas de siete mil personas por noche. (Dinner Blanc,
2007)

Ludobites

Propuesta de comida itinerante o pop-up restaurant. Actualmente se
encuentra en Los Angeles, California, creada por Ludovic Lefebvre un joven chef
francés. Reconocido por haber influido en la reputacion y prestigio de los mejores
restaurantes de Francia y Los Angeles. Desde el 2009 ofrece propuestas culinarias
con conceptos, lugares y menus diferentes. Al mismo tiempo creo6 el Ludotruck,
autobUs que se traslada en diferentes rutas de Los Angeles para sorprender a las
personas con diferentes propuestas culinarias. Lefebvre también ofrece servicio
para eventos privados. Desde que inicid su propuesta itinerante dijo que prefirio
dejar de cocinarle a millonarios y poder ofrecerles a mas personas la oportunidad

de tener una experiencia Unica con los alimentos. (Lefebvre, 2011)
Kogif

Forma parte de de la gran tendencia mundial del foodtruck (ver glosario),
fue uno de los primeros es colocar de moda esta tendencia de restaurantes
itinerantes en cuatro ruedas. Inicio su ruta en las calles de Los Angeles el 2008. El
chef a cargo es Roy Choi, un joven de origen asiatico que tuvo la oportunidad
para cocinar a grandes personalidades incluyendo al presidente de Estados
Unidos, Barack Obama. Luego de un duro comienzo rodando en las calles pudo
obtener excelentes resultados ganando dos millones de dolares en el primer afio.
Choi dice que puede agradecer sus éxitos a la utilizacion de redes sociales, ya que
a través de esta via las personas se podian saber en donde estaria dia a dia
(Rosario Fernandez, 2012)
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CAPITULO I1I: El METODO
Modalidad de la Investigacion

Modalidad 1V: Estrategias de comunicacion.

Segun el Manual del Tesista UCAB (2012), Esta modalidad consiste en crear y
estrategias de comunicacion amparadas en necesidades reales de una determinada
organizacion. A través de estos proyectos, se puede evaluar un problema o una carencia
de informacién que tenga la organizacion con alguno de sus publicos para

posteriormente, brindar soluciones en el area de la comunicacion.

Esta modalidad plantea el término que se trabaja en este proyecto, estrategias de
comunicacion, orientado al desarrollo de la investigacién realizada en funcion de la
organizacion que esta detras de la propuesta gastronémica Gastropop, partiendo de la
definicién de variables y el disefio de una estrategia para medir la efectividad de un
conjunto de actividades que permitan generar comunicaciones e interées entre el publico
avido de conocimiento gastronémico basado en conceptos del mercado culinario y su

correlacion con la investigacion publicitaria.

La demarcacion de la estrategia comunicacional, conlleva al planteamiento de
formas de comunicacion que alcancen eficazmente a consumidores actuales y aquellos
que resultan potenciales, pero inducidos principalmente por contenidos culinarios,
comunicaciones del sector y el reconocimiento en el mercado de nuevas tendencias

gastronémicas.

Tipo de Investigacion

Descriptiva y Exploratoria. Se definen estos dos tipos de investigacion partiendo
de la exploracion diagnoéstica de la estructura de Gastropop como empresa y abordando
el mercado gastrondémico, desde una vision aproximada acerca de las necesidades que

presentan los procesos de comunicacion dentro de este sector.
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En las investigaciones de tipo descriptivas, llamadas también investigaciones
diagnosticas, buena parte de lo que se escribe y estudia sobre determinado objeto de
atencion, consiste fundamentalmente, en caracterizar un fendmeno o situacion concreta

indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores. (Morales, 2010)

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de
las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de
datos, sino a la prediccidn e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas
variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre
la base de una hipdtesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento. (Morales, 2010)

Este tipo de investigacion permite observar dentro de la estructura organizacional
de Gastropop, la situacion a nivel comunicacional con sus publicos sin realizar
alteracion alguna de los elementos presentes, sino generando un proceso de
retroalimentacién en funcion de la descripcién realizada sobre las posibles estrategias y

los medios para llamar la atencién de los publicos principales a los que quiere atraer.

Por otro lado, la investigacién de tipo exploratoria, es aquella que se efectla
sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, “un nivel superficial de

conocimiento”. (Gross, 2010, para37)

La investigacion exploratoria, se orienta a captar una perspectiva general del
problema. “Este tipo de estudios ayuda a dividir un problema muy grande y llegar a unos
sub-problemas, mas precisos hasta en la forma de expresar las hipotesis”.
(Namakforoosh, 2010, 89). Es util para incrementar el grado de conocimiento del
investigador respecto a un tema, especialmente si para este es nuevo el campo del

estudio.
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La investigacion exploratoria permite conocer, en el marco de la investigacion,
acerca de la gastronomia y como esta se subdivide en diversos aspectos, dentro de los
cuales se encuentra el de la cocina itinerante. Este es un punto que no se ha desarrollado
en profundidad dentro de los textos existentes, por lo cual un tipo de investigacion como
esta, permite conocer el area culinaria e identificar con mayor precisiéon cémo las nuevas

propuestas se integran al sector.

Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental. La misma se realiza
sin manipular deliberadamente las variables independientes. La accion que se realiza, se
basa en observar los fendmenos dentro del entorno de la investigacion, tal y como se dan

en su contexto natural para después analizarlos. Hernandez (2002, 184)

Este disefio permite no incidir en ninguno de los aspectos de Gastropop como si
se tratase de una investigacion intrusiva, al contrario, este disefio permite observar las
variables en su contexto y a partir de ellas, desarrollar conceptos y mensajes clave que

contribuyan a la organizacion, quedando a consideracién de sus directores.

Establecimiento de Objetivos

Objetivo General
Crear una estrategia de comunicaciones para la propuesta culinaria Gastropop

que genere mayor atencion del publico.

Objetivos Especificos
1. ldentificar las nuevas propuestas culinarias que se presentan en Caracas
2. Definir la propuesta gastrondémica de la cocina itinerante
3. Medir la efectividad comunicacional de Gastropop en la actualidad
4

Definir el gusto o interés del pablico por la propuesta de Gastropop.
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Sistema de Variables

El sistema de variables, permite medir principalmente, a nivel cualitativo, la
opinién y el conocimiento existente en el mercado acerca de la propuesta de gastronomia
de carécter itinerante. Esto conlleva a la interpretacion de los datos obtenidos en funcién

de la recordacion del mensaje y del conocimiento del consumidor sobre Gastropop.

La medicion de las variables, permite la observacion y el estudio del consumidor
y el conocimiento en cuanto a nuevas propuestas gastrondémicas. Estas variables son de
tipo cualitativo, la expresion de las mismas depende de las fuentes de informacion y su
percepcidn sobre el mercado de desarrollo Ramirez (1999), estas a su vez, son variables
de tipo operacional puesto que aportan las bases de la medicién para la definicion de los
indicadores que permitan conseguir la data, Alvarez (2008) que sea (til para el disefio
posterior de la estrategia de comunicacion.

Clasificacion de las Variables

Las variables seleccionadas son:

e Propuestas Culinarias: las propuestas culinarias que han surgido en el pais en los
ultimos 5 afios, son parte de la innovacion en el mercado de la restauracion.
Funciona como una variable independiente puesto que son conceptos que nacen
solos en funcion de nuevos intereses en la gastronomia y la fusion de ideas
preexistentes. Se refiere a “aquella donde el investigador puede manipular ciertos
efectos; en otras palabras supone la causa del fenomeno estudiado” Ramirez
(2000, 59)

e Cocina Itinerante: la cocina itinerante como un proyecto némada o alternativo,
presenta una opcion diferente entre la propuesta gastronémica local, esta es una
variable dependiente porque surge de las propuestas culinarias existentes y se
enfoca a darlas a conocer entre los publicos, mejorarlas o reinventarlas, para
transformarlas en la experiencia que va mas alla del gusto por comer. La
variable dependiente implica “el efecto producido por la variable independiente,
es decir representa lo que se quiere determinar en forma directa en la

investigacion” Ramirez, (2000, 60)
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e Comunicacion: funge como una variable interviniente, pues es a través de la
comunicacion que se influye en la relacion de la cocina itinerante ante las nuevas
propuestas, permitiendo generar la atencion deseada y el nexo entre ambas
variables. La variable independiente “es aquella que puede influir en la variable
dependiente” (Ramirez, 2000, 60)

o Perfil del Consumidor: es una variable de tipo independiente, esta genera una
vision de los publicos externos de la organizacion y como a partir de ellos, se
disefian las propuestas gastronémicas que se ajusten a sus intereses y a su

busqueda en el mercado de la cocina.

Estas variables, son medibles a través de los indicadores que operan en funcion de
ellas para la obtencion de datos cualitativos que expresen el conocimiento del

consumidor y las acciones a nivel comunicacional que pueden ser desarrolladas.

Funcionan de manera dependiente entre ellas puesto presentan una correlacion con
el tema de estudio y conlleva a identificar cuanto sabe la persona y como se ha
desarrollado en el mercado la propuesta de cocina itinerante, generando un perfil de
consumidor potencial sobre el cual se mide si presenta modificaciones a partir de la

informacion generada por las variables precedentes.

Unidades de Analisis

Las unidades de analisis de la investigacion son aquellas que representan el
objeto social al que se refiere el campo de investigacion. “En una primera aproximacion,
podemos identificar, en las investigaciones de tipo socioldgico, los siguientes tipos de
unidades de andlisis: el individuo, el conjunto de individuos, el grupo-organizacion-

institucion, el acontecimiento y el producto cultural™. (Corbetta, 2003, 84).

En la presente investigacion, las unidades de andlisis estuvieron conformadas
por, los creadores de la empresa, expertos en el area gastrondmica, facilitadores de la
propuesta, restaurantes con menos de cinco afios en el area previamente delimitada,

consumidores de estos locales y usuarios de redes sociales con interés en la gastronomia.
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Creadores de la Empresa: unidad compuesta por los que idearon la
propuesta y los encargados de manejar la informacion referente a la
estructura organizacional de Gastropop, proporcionando datos que
permitieron conocer sobre la planificacion, presupuestos, alcance y logros
obtenidos en los Gltimos tres afios. Esta informacién se recopil6 a través
de entrevistas no estructuradas y evaluacién diagndstica de las actividades
que ha realizado la empresa.

Expertos en el area gastronomica: son las personas que explican en
profundidad su percepcion sobre el mercado de la restauracion y la
evolucion de la cocina venezolana en los Ultimos afios. Esta unidad esta
compuesta por la vision de los chefs o cocineros, gastronomos,
periodistas especializados y bloggers de las tendencias de cocina. El
analisis de esta unidad se hizo a partir de entrevistas semiestructuradas,
cuestionarios y revision bibliografica, tomando en cuenta puntos de vista,
aportes y otras investigaciones desarrolladas.

Facilitadores de la propuesta: se refiere a los propietarios y/o directivos
de ciertos locales de comida de Caracas en las zonas de Chacao, Los
Palos Grandes y Las Mercedes, en los que se ha llevado a cabo algin
evento de Gastropop. A través de ellos, se generd una percepcion del
mercado potencial de la propuesta, su opinion sobre la cocina itinerante y
el interés en la gastronomia que ha surgido en los Gltimos afios.
Restaurantes en el &rea delimitada: locales ubicados en las zonas descritas
anteriormente, que tengan menos de cinco afios en el mercado y formen
parte de las nuevas propuestas de cocina en la ciudad, entre ellos se
encuentran los locales, Avila Burger, Siette, Entre Panes, Franca
Amapola, Wok & Roll, Planta Baja y Alto. La informacion se recopil6 a
través de la observacion estructurada, cuestionarios a consumidores y
entrevistas no estructuradas.

Consumidores: son aquellas personas que van a los locales mencionados

anteriormente, muestran interés por el area gastronémica y buscan nuevas
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propuestas en el mercado local a las cuales asistir. Se tomé en cuenta las
variables, edad, sexo, frecuencia de consumo, interés por el area de
gastronomia, gasto promedio por comida. Esto para generar segmentacion
de los publicos e identificar las areas comunes a las que se les pretende
llegar con la estrategia.

Usuarios de redes sociales con interés en la gastronomia: personas que
utilizan regularmente los medios digitales para informarse de nuevas
propuestas gastrondémicas en la ciudad, se mantienen actualizados con los
locales recomendados por otros y son activos difusores de informacion.
Se tomaron en cuenta las variables mencionadas en la unidad de
consumidores, y se dio una atencion especial a los medios que este
usuario frecuenta, esto a través de encuestas con preguntas cerradas y

seleccion multiple.
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Operacionalizacion de variables
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Poblacién

Se entiende por poblacion el "conjunto finito o infinito de elementos con

caracteristicas comunes, para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la

investigacion. Esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio”.

Arias. (2006, 81) Es decir, se utilizo un conjunto de personas con caracteristicas

comunes para ser objeto de estudio.

Poblacion de cada unidad de analisis:

Creadores de la Empresa: Publico interno de la propuesta. Personas
encargadas de manejar los eventos y las comunicaciones de la empresa
Gastropop, residenciados en Caracas.

Expertos en el area gastrondmica: Especialistas en el sector culinario, con
una opinién de peso y que conocen las necesidades y fortalezas de las
nuevas propuestas culinarias de la ciudad tales como escritores,
gastrénomos y periodistas. Chefs de locales ubicados en los municipios
Chacao y Baruta que presentan nuevas tendencias de alta cocina en
restaurantes con menos de cinco afios en el mercado.

Facilitadores de la propuesta: Duefios o gerentes de locales donde se han
realizado eventos de Gastropop en la ciudad de Caracas.

Restaurantes en el area delimitada: Locales ubicados en las zonas de
Chacao, Los Palos Grandes y Las Mercedes, con menos de cinco afios en
el mercado y que presentan nuevas propuestas en la comida.
Consumidores: hombres y mujeres entre 18 y 45 afios de edad que
frecuentan restaurantes en el area delimitada, tienen interés por la
gastronomia y se encuentran en un estrato socioeconémico BC.

Usuarios de Redes Sociales con interés en la gastronomia: Hombres y
mujeres entre 18 y 45 afios de edad, que utilizan medios digitales con
frecuencia, poseen cuentas en redes sociales, interesados en el area
gastrondmica y se mantienen atentos a nuevas propuestas culinarias en la

ciudad.
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Muestra

Se entiende por muestra al "subconjunto representativo y finito que se extrae de

la poblacion accesible™ Arias. (2006, 83) Es decir, representa una parte de la poblacion

que es objeto de estudio. De alli es importante asegurarse que los elementos de la

muestra sean lo suficientemente representativos de la poblacién y que esto permita hacer

generalizaciones.

La muestra seleccionada de la poblacién, se fundamenta en la escogencia en

funcion del area de gastronomia y el acceso a tal sector, lo que permite identificar,

dentro de la poblacién existente, los puntos principales que conllevan al disefio de una

estrategia de comunicacion acorde a las necesidades presentes en el mercado.

Muestra por cada unidad de analisis:

Creadores de la Empresa: la muestra seleccionada fueron dos personas
Nidal Barake, empresario y copropietario de Gastropop y Luis Daniel
Rojas, chef ejecutivo y copropietario de Gastropop. Ambos son los
organizadores de los eventos y quienes manejan las comunicaciones de la
propuesta.

Expertos en el area gastronémica: en esta unidad se seleccion6 al chef
Juan Carlos Bruzual, director del Instituto Europeo del Pan, es
personalidad gastrondmica en redes sociales, el chef Victor Moreno,
integrante de la asociacién Venezuela Gastronémica y quien formo parte
del proyecto Cocina Itinerante en Venezuela en el afio 2008. También la
periodista del area de cocina, Vanessa Rolfini quien cubre esa fuente en el
periddico EI Universal y ha investigado sobre las nuevas propuestas del
sector en el mercado local, y el gastronomo Armando Scannone, fuente
referencial para la gastronomia venezolana, la tradicion culinaria de
Caracas, experto en el estudio del area.

Facilitadores de la propuesta: tres duefios de locales gastrondmicos;
Carlos Avila, Franca (Las Mercedes), Harold Kohn, Entre Panes (Los
Palos Grandes), Astrid Quevedo, Chacao Bistro (Chacao), en los que se

han realizado eventos de Gastropop.
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e Restaurantes en el area delimitada: seis restaurantes. Grupo conformado
por los locales, Planta Baja y Wok & Roll (Chacao), Avila Burguer
(Cuadra Gastronomica en Los Palos Grandes), Amapola y Siette (Los
Palos Grandes).

e Consumidores: Grupo de hombres y mujeres entre 18 y 45 afios de edad
que se encontraban en los restaurantes seleccionados al momento de pasar
la encuesta.

e Usuarios de Redes Sociales con interés en la gastronomia: Grupo de
hombres y mujeres entre 18 y 45 afios de edad, que manifestaron su
interés en la gastronomia, y que utilizan con frecuencia sus cuentas en
redes sociales. La muestra corresponde a aquellos que respondieron a la
encuesta on-line durante el tiempo que estuvo activo el link de la pagina

donde fue disefiado el instrumento.

Tipo de Muestra

Muestreo no probabilistico

La muestra seleccionada atiende a criterios de investigacion basados en el
conocimiento del area gastronomica y de la restauracion, procurando ser lo mas
representativa posible en funcion de una poblacion con caracteristicas en comun. (Castro
2003)

La seleccién directa permite obtener resultados basados en una participacién
activa por parte de la muestra en el sector de estudio, facilitando la obtencién de la
informacion necesaria a través del manejo de los indicadores. Dentro del muestreo no
probabilistico, se enfoca el muestreo intencional u opinativo, siguiendo criterios
establecidos por los investigadores e intentando acercarse a muestras que presenten

informacion con un criterio de validez mas aceptable.

Este tipo de muestra se considerd adecuada para el estudio ya que la seleccion
directa no solo facilita obtener informacion del sector gastronémico local, sino que

permite profundizar en los factores claves en los que se desarrollan los procesos
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comunicacionales en el area de la restauracion, generando datos que conllevan al disefio
de una estrategia delimitada acorde a las necesidades de la propuesta itinerante dentro

del mercado.

En esta muestra, se tomd en consideracion el muestro intencional que permitio
exponer con base en las opiniones de especialistas, los aspectos fuertes y débiles de

nuevas tendencias culinarias que pretenden generar mayor atencién en los consumidores.

Tamanfo de la Muestra

El tamafio de la muestra correspondié a un 30% de la poblacion, basado en
aquellos consumidores que frecuentan lugares nuevos en la ciudad con propuestas poco

convencionales.

La seleccidn de la cantidad de consumidores, se basé en la capacidad total de
restaurantes donde se ha realizado el evento y que permiten mantener un perfil coman en
los grupos de personas presentes, seleccionando 5 restaurantes en la zona de los Palos
Grandes (Entre Panes y Franca) y Chacao (Chacao Bistrd, Planta Baja y Wok & Roll),
se obtiene una capacidad total de 229 personas cuyo 30% de esa poblacion resulta una
muestra representativa del interés por el area de estudio, es decir, aproximadamente 70
personas que denotan atencién en la gastronomia y las nuevas propuestas, aunado a esto,
se incluye en el 30% de la poblacidn a tres especialistas gastrondmicos, tres duefios de

locales que han participado de la propuesta y los dos propietarios de Gastropop.

Esta muestra contempld, dentro del muestreo intencional, la seleccion de fuentes
de informacion que permitan obtener datos validos dentro de un grupo notablemente
homogeéneo en funcion de la caracteristica de estudio sobre el area de gastronomia. Esta
caracteristica de homogeneidad, permite que la muestra sea representativa sin necesidad

de ser mas grande, abarcando mas de la poblacién.
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Criterios de Analisis

Los datos obtenidos a partir de los instrumentos aplicados, fueron tratados segun
su naturaleza. Los resultados de las entrevistas fueron vaciados en matrices de contenido
segun el caso que correspondiese. Una seccidn para el vaciado del la informacién
correspondiente a los especialistas del area gastronémica y otra seccion para los

propietarios de locales en los que se ha realizado la propuesta.

La matriz esta conformada por 3 columnas, una en la que se encuentran las
preguntas formuladas, y en las otras dos se encuentra la informacion dada por cada

individuo entrevistado.

Los datos asentados en las matrices no solo respondieron a la pregunta sino que

aportaron aspectos de interés para la investigacion.

En el caso de los resultados obtenidos en la realizacion de encuestas a
consumidores y usuarios de redes sociales, estos fueron tratados con el programa

estadisticos SPSS 20.0.0 a través del cual se vaciaron y analizaron los datos recopilados.

Para las preguntas cerradas simples se asignd un valor numérico a cada categoria

de respuesta, valor 1 para Siy valor 2 para No.

En el caso de las preguntas cerradas de seleccion maltiple para su tratamiento en
el programa SPSS, fueron transformadas en preguntas de seleccion simple. Fueron
analizadas como pregunta independiente y al final con los resultados positivos que se
obtuvieron de cada una se realiz6 una figura aparte que los agrupara para un manejo mas

atil.

La Unica pregunta abierta fue manejada por frecuencia de respuestas iguales, las
opciones se agruparon contabilizdndolas segin el rango al que correspondia y
contandolas segun los grupos de mayores puntos porcentuales registrados.

En cuanto a la medicién de la edad, esta se dividié en rangos entre los cuales los
encuestados pudiesen ubicarse, sin generar especificidad de edad por cada persona sino
por grupos de edades que dieran una idea del perfil al que se orienta la propuesta.
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Instrumentos
Encuesta

Segun Thompson (2010, para7), “es un instrumento de la investigacion de
mercados, consiste en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso
de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencion de informacion

especifica.”

Este instrumento permitid la obtencién de datos claves sobre el consumidor, su
interés en la gastronomia, su participacion en los eventos itinerantes y el conocimiento
de la propuesta Gastropop. A partir de esto, se genera el disefio de una estrategia

adecuada a las necesidades que han sido identificadas a partir de la muestra analizada.

Este instrumento indaga sobre la propuesta gastrondémica, el concepto que
manejan y si son flexibles a otro tipo de propuestas como la de cocina itinerante. Si no
existe un conocimiento previo sobre el area, a su vez se le brinda la informacion que
permita conocer de qué trata la propuesta. La tercera pregunta hace alusion al tiempo
que lleva en el menu la propuesta de comida que tiene el local para el momento de la
encuesta. Se maneja en rango de tres afios puesto que el sector de la restauracion tiende a
variar con el tiempo. Para mantener atento al consumidor y no perder clientela que busca
variedad e innovacion, qué tan efectivo les resulta a los locales mantener su misma
propuesta gastronomica durante mas de 3 afios que es un periodo de conocimiento,

aprobacién o desaprobacién y fidelidad al servicio.
Tipos de preguntas
Los tipos de preguntas que se utilizaron en este instrumento fueron:

e Preguntas cerradas: orientadas a obtener una respuesta precisa sobre el
objeto de estudio determinado, agrupando a los encuestados en conjuntos
que reflejen el interés o desinterés, el conocimiento o desconocimiento

sobre lo planteado.
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e Pregunta abierta: da espacio al encuestado para que se sienta en libertad
de expresar su criterio en cuanto a la formulacién que se le presenta, en el
caso de la encuesta, la pregunta abierta fue sobre los gastos al momento
de comer, para que la persona expresara el monto que considerara mas
adecuado a si mismo.

e Pregunta seleccion multiple: el encuestado puede escoger, entre las
opciones que se le presentan, aquellas que considere se apeguen mas a su
perfil de uso en cuanto a los medios que utiliza para enterarse de

novedades en el area gastronomica.
Entrevistas

Es uno de los procedimientos mas utilizados en la investigacién social,
aunque como técnica profesional se usa en otras tareas [...]. En cualquiera de
sus modalidades, la entrevista tiene en comln en que una persona
(encuestador), solicita informacién a otra (informante o sujeto investigado),
para obtener datos sobre un problema determinado. Presupone pues, la
existencia de dos personas y la posibilidad de interaccion verbal. (Egg, 1977,
109)

Las entrevistas guardan relacion con las formulaciones presentadas en la
encuesta, este instrumento pretende recabar datos en funcion de la aceptacion por parte
de especialistas, empresarios y bloggers, de nuevas propuestas culinarias y del desarrollo
de las actividades relativas a la gastronomia en el pais. Como se involucran estos entes
como sector y presentan ideas que resultan innovadoras a un mercado que busca cosas
diferentes. Ademas de las preguntas abiertas, se realizaron preguntas de tipo reflexivo,
en las que los entrevistados dieran su opinion acerca de las nuevas propuestas del sector

culinario.
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Encuesta estructurada online

Esta encuesta, con preguntas cerradas, permite conocer a través de Internet, el
conocimiento de los consumidores potenciales sobre las nuevas propuestas de cocina a
través de redes sociales, y medir su nivel de atencién a los contenidos generados por

medio de estas vias de comunicacion.
Disefio de los instrumentos

Las entrevistas realizadas, se disefiaron de dos tipos acorde a las personas a las
que estaban dirigidas. Una focalizada en expertos de la gastronomia y otra dirigida a
duefios de locales donde se habia realizado algun evento de Gastropop. Ambas se
clasificaron como entrevistas semiestructuradas para tener una ilacion en cuanto a las
ideas en las que se buscaba obtener informacién, y con la formulacion de preguntas
reflexivas como guia para generar un punto de vista acerca de las nuevas propuestas

gastronomicas. (Ver anexo B)

Por otra parte, las encuestas, tanto la que se entregd en fisico como la que se paso
on-line, estuvieron conformadas por 14 preguntas de las cuales una fue clasificada como
pregunta abierta para determinar el gasto de la persona a la hora de comer en un
restaurante. A su vez, se disefio una pregunta de seleccion simple referida a la frecuencia
de visita a restaurantes asociada, en el andlisis, al gasto promedio que invierte el

consumidor cuando sale a comer. (Ver Anexo A)

La variable edad fue delimitada generando rangos en los que, los hombres y
mujeres encuestados se ubicaran segun fuese el caso. Al igual que se pregunto el sexo de
la persona para determinar quiénes son los mas interesados en esta area y poder disefiar,

a partir de ello un perfil del consumidor potencial.

La pregunta numero 6, se formulé como de seleccion mdltiple, esto para dejar
libre la cantidad de opciones de medios por los cuales el encuestado recibiera

informacion de nuevas propuestas gastrondémicas.
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Las preguntas cerradas 3, 4, 5, se formularon con la intencién de conocer el
interés de la persona por el sector culinario. A su vez el resto de preguntas se orientaba a
indagar sobre el conocimiento o falta de ello sobre Gastropop y acerca de la cocina
itinerante en general. (Ver Anexo A)

Validacion

Los instrumentos de recoleccion de datos fueron validados por la profesora Rafi
Ascanio, experta en comunicacién organizacional y politicas comunicacionales, y la
profesora Ximena Sanchez experta en el area de comunicaciones integradas, ambas
dictan clases en la Universidad Catolica Andrés Bello. EIl tercer validador fue el

ingeniero Giorgio Saturno, un especialista en medios digitales.

Ajustes

La experta por el area de politicas comunicacionales, la profesora Rafi Ascanio,
indico en los instrumentos dirigidos a los consumidores, la estrechez entre ambos en la
busqueda de la misma informacion, lo que puede resultar como data duplicada en la
investigacion. Ademés indico la importancia de verificar la frecuencia de la
comunicacion y ampliar el espectro de medios que se ofrece al encuestado para
seleccionar, entendiendo que las redes sociales son diversas y para el trabajo de los
publicos se debe determinar cual resulta mas efectiva en funcion de los objetivos

planteados.

La experta recalc6 la importancia de orientar la informacion obtenida a la
generacion de interés en los consumidores, entendiendo que la estrategia tiene un

caracter externo por lo que los mensajes clave deben orientarse a sus intereses.

En el area de comunicaciones integradas, Ximena Sanchez, indic6 que muchos
instrumentos pueden ser riesgosos en la investigacion porque no resultan practicos a la
hora de contabilizar respuestas y generar informacion util. Recomendé una verificacion
de los instrumentos y los items que abordan, en funcién de simplificar las tareas de

recoleccion de datos.
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El experto Giorgio Saturno, indic6 la necesidad de redactar un péarrafo
introductorio en los instrumentos que permita acercar el instrumento al encuestado,
generando confianza para dar la informacion solicitada y explicando la propuesta para

aclarar dudas que se presenten y a su vez para generar interés en el area.

Las observaciones antes mencionadas, fueron tomadas en cuenta en el
instrumento orientado a los consumidores, disefiando una estructura coherente de
preguntas que funcionara para el consumidor comun ya sea en encuestado en fisico o via
internet, y que se orientara a los intereses comunicacionales de la investigacién y a la

forma de generar contenido de las propuestas culinarias emergentes. (Ver Anexo A)

Encuesta para el consumidor

A continuacion se realiza una serie de proposiciones sencillas sobre
gastronomia, no tiene que ser un experto para responderla, solo darnos sus
comentarios sobre las comunicaciones esta area. Gracias por su colaboracion.

Edad: entre 18y 24|:| entre 25y 35|:| entre 36 y 45|:| mas de 45|:|
Sexo: F[ | M [ ]

¢Leinteresa el area gastronémica?

Si( )No( )

¢ Estéa atento a nuevas propuestas de cocina?

Si( )No( )

¢ Asiste a eventos o festivales gastronomicos en la ciudad?

Si( ) No()

(A través de qué medios se entera de nuevas propuestas de cocina?
Prensa
Radio

Television

ooy

Revistas
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PaginasWeb [ ]
Redes Sociales [ |

Eventos |:|

Amigos/otros |:|

¢ Qué tan a menudo visita restaurantes?
+lvezalasemana() 1vezalasemana( ) 206 3vecespormes( )
1 vez pormes ( )
Normalmente, ¢cuanto gasta en una comida usted? (sin incluir bebidas)

Bs.

¢,Ha participado en algun evento de cocina itinerante*?
Si() No ()

Ha escuchado sobre Gastropop?

Si( )No( )

¢ CoOmo se enter6 de la existencia de Gastropop?
Redes sociales: ( ) Recomendacion: ( ) No Conoce: ( )
¢Ha asistido a algun evento de Gastropop?

Si() No()

¢ Sigue usted la cuenta @gastropop?

Si( )No( )

¢, Sigue usted la cuenta Gastropop en Facebook?

Si( )No( )

65



CAPITULO IV: ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

Analisis de Resultados
Encuestas

El estudio fue realizado en dos espacios distintos que resultan complementarios
para el desarrollo del trabajo. Uno de ellos fue a través de Internet, bajo el formato de
encuesta on-line obteniendo un total de 86 encuestados. La otra forma fue en fisico a
consumidores en restaurantes seleccionados, descritos en el capitulo anterior, ubicados
en las zonas de Chacao, Altamira y los Palos Grandes, obteniendo un total de 80

encuestas realizadas.

Encuestas On-line

Las encuestas via Internet se aplicaron a un grupo seleccionado de personas que
presentaron un perfil de uso activo de sus cuentas de redes sociales y el manejo
comunicacional a través de estos medios como fuente de busqueda de informacion y

desarrollo de actividades varias, ya sea a nivel profesional o personal.

La variable edad ubicé a la mayoria de los encuestados en el rango entre 18 y 24
afios con un 64 % (Ver Anexo E. Tabla 1y 6. Figura 1) Sobre un 26,7% que representd
a personas entre 25 y 35 afios, rango mas cercano al predominante entre los encuestados

pero de igual forma, muy por debajo de este.

Otra de las variables presentes en la encuesta es el sexo de los encuestados,
obteniendo en la totalidad de encuestados un porcentaje de 58.1% para personas del sexo
femenino sobre el sexo masculino representado por un 41,9%. (Ver Anexo E. Tablas 1y
7. Figura 2)

La pregunta referida al interés por el area gastronomica reflejé una respuesta
positiva, representada por un 87,2% de los encuestados. (Ver Anexo E. Tablas 1 y 8.
Figura 3)
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En cuanto al item sobre la atencion de los encuestados a nuevas propuestas
gastronomicas, un 64% indico que si esta atento a nuevas ideas en este sector. (Ver
Anexo E. Tablas 1y 9. Figura 4)

Se les consultd si asisten a eventos de gastronomia realizados en el pais,
considerando en las preguntas anteriores, su interés por la gastronomia. En este punto, se
obtuvo una negativa en la asistencia, lo cual representd un 62,8% del total de respuestas.
(Ver Anexo E. Tablas 1y 10. Figura 5)

En la formulacion disefiada como de seleccion mdltiple, se preguntd acerca de
cuales son los medios a través de los que se entera de nuevas propuestas gastronomicas.
Se obtuvo una respuesta de alto porcentaje en las opciones Twitter y Amigos/Otros, con
un 58,1% y un 59,3% respectivamente. A su vez, se obtuvieron porcentajes
significativos en otras opciones como Revistas con 30,2%, Paginas Web 43% vy
Facebook con 47,7%. (Ver Anexo E. Tablas 2, 3y 11. Figura 6)

En cuanto a la frecuencia de visitas a restaurantes, la mayor cantidad de
encuestados se ubico entre las opciones; una vez por mes 37,2% y 2 o 3 veces por

semana con 33,7%. (Ver Anexo E. Tablas 3y 12. Figura 7)

Tomando en cuenta la pregunta anterior y a partir de ella, se preguntd cuanto
gasta la persona por una comida para si misma sin incluir bebidas. Las cargas
porcentuales se repartieron en distintos montos; 16% gasta Bs. 200.00, 14% colocé la
opcidn de Bs. 150.00, un 12% indicé que gasta Bs.100.00, luego se obtuvo un 8% tanto
para Bs.300.00 y Bs.400.00. (Ver Anexo E. Tablas 3y 13. Figura 8)

Se direcciond el pensamiento de los encuestados hacia la gastronomia itinerante,
preguntandoles si han participado en algin evento de este tipo, a lo que la mayoria de los

encuestados respondio6 que no, 91,9%. (Ver Anexo E. Tablas 4 y 14. Figura 9)

Luego se les formuld la interrogante sobre Gastropop, para saber si habian
escuchado sobre esta propuesta, acerca de esto, se obtuvo una respuesta
predominantemente negativa, representativa de un 88,4%. (Ver Anexo E. Tablas 4 y 15.

Figura 10)
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De aquel porcentaje que respondid positivo a la pregunta anterior, (1,6%),
indican en su mayoria que se enteraron de la propuesta a traves de las Redes Sociales,
obteniendo un 9,3%. (Ver Anexo E. Tablas 4 y 16. Figura 11)

Se preguntd si habian asistido a algun evento de Gastropop y un 97,7% respondid
que no. (Ver Anexo E. Tablas 4 y 17. Figura 12)

Se obtuvo el mismo porcentaje de respuestas (97,7%) al preguntar si seguian la
cuenta Gastropop en Twitter o en Facebook. (Ver Anexo E. Tablas 4, 18 y 19. Figuras
13y 14)

Encuestas a consumidores en restaurantes

Las encuestas en fisico a consumidores que se encontraban en horas de almuerzo
en restaurantes de la zona delimitada, arrojaron un total de 80 encuestados. Los
restaurantes seleccionados fueron Avila Burger ubicado en la Cuadra Gastronémica, por
su alta popularidad en el altimo afio. Planta Baja, Wok & Roll, restaurantes en los que se
ha realizado el evento itinerante de Gastropop y la Pizzeria Siette, ubicada en la misma
zona de los Palos Grandes donde se encuentra Entre Panes, en el que también se ha
desarrollado Gastropop. Sin embargo, este local se encontraba cerrado por vacaciones y

no pudo ser tomado en cuenta para aplicar el instrumento.

En estas encuestas, la variable edad se ubic6 en el rango entre 25 y 35 afios con
un 37,5%, de igual forma, resulta significativo el rango entre 36 y 45 afios puesto que
presenta un porcentaje de 30% que pudiese ser tomado en cuenta. (Ver Anexo E. Tablas
20y 25. Figura 15)

La variable sexo arrojé un peso mayoritario en mujeres con un 58,8% sobre un

41,3% representativo del sexo masculino. (Ver Anexo E. Tablas 20 y 26. Figura 16)

En cuanto al interés por el area gastrondmica, un 92,5% respondid si estar

interesado en este sector. (Ver Anexo E. Tablas 20 y 27. Figura 17)

68



Se le pregunt6 si esta atento a nuevas propuestas en esta misma area y se obtuvo
una respuesta afirmativa que representa un 90% del total de las encuestas. (Ver Anexo
E. Tablas 20 y 28. Figura 18)

Sobre la asistencia a eventos de gastronomia, se obtuvo un porcentaje de 57,8%
para la opcién No contra un porcentaje de 46,3% para la opcion Si. (Ver Anexo E. Tabla
20y 29. Figura 19)

En la pregunta de seleccion multiple acerca de los medios por los que se entera
de nuevas propuestas gastrondémicas, se obtuvo un porcentaje mayoritario para las
opciones Twitter, 57,5% y Amigos/Otros, 58,8%. Sin embargo, los medios que
presentaron porcentajes significativos fueron; Facebook 43,8%, Radio con 43,8%,
Paginas Web con 37,2%, Revistas 35%, Prensa 32,5% e Instagram con 26,3%. (Ver
Anexo E. Tablas 21, 22 y 30. Figura 20)

La frecuencia de visitas a restaurantes se ubico entre la opcién de Una vez a la
semana con un 47,5% y 2 o 3 Veces por semana con un 31,3%. (Ver Anexo E. Tablas 22
y 31. Figura 21)

Con relacion a la pregunta acerca del gasto que realiza el encuestado para una
comida, sin incluir las bebidas, se obtuvo una escala de respuestas distribuida de la
siguiente forma; un 21,3% gasta Bs. 250.00, un 20% de encuestados indica un gasto de
Bs.200.00, también se encuentra un porcentaje de 18,8% que gasta Bs. 150.00 en su
comida y un 13,8% expresa un gasto de Bs. 300.00. (Ver Anexo E. Tablas 22 y 32.
Figura 22)

A los encuestados se les pregunta si han participado en eventos de cocina
itinerante, formulacion en la cual se obtuvo un 92,5% que indicé que no. Se obtuvo el
mismo porcentaje de respuestas a la pregunta que pide indicar si han escuchado de
Gastropop. (Ver Anexo E. Tablas 23, 33 y 34. Figuras 23y 24)

Aquellas personas encuestadas que respondieron, en la pregunta anterior que si
han escuchado de Gastropop, indican que ha sido a través de redes sociales con un

porcentaje significativo de 8,8%. (Ver Anexo E. Tablas 23 y 35. Figura 25)
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Se pregunta de igual forma, si han asistido a algin evento de Gastropop, en esta
pregunta se obtuvo una respuesta negativa, representada en un 91,3%. (Ver Anexo E.
Tablas 23 y 36. Figura 26)

En cuanto a las preguntas sobre Gastropop en las redes sociales, un 97,5% indicé
gue no sigue a la cuenta en Twitter mientras que en el caso de Facebook se present6 un
desconocimiento total de la cuenta, representado en un 100% de respuestas negativas.
(Ver Anexo E. Tablas 24, 37 y 38. Figuras 27 y 28)

Matrices de Entrevistas

Adicional a las encuestas que fueron realizadas para los consumidores, se
realizaron entrevistas que aportaran a la investigacion sustento sobre el desarrollo de
propuestas gastronomicas itinerantes en el pais. Los recursos bibliograficos al respecto
pueden resultar escasos, por lo que las fuentes vivas son un recurso a considerar para la

estructuracion de la investigacion.

Las entrevistas se realizaron tomando en cuenta dos tipos de entrevistados, en un
primer caso, se realizaron entrevistas a especialistas en el area de gastronomia entre los
que se incluyen un chef, una periodista gastrondmica y un conocedor de esta area, los

cuales son referencia para este sector en Venezuela.

En un segundo turno, las entrevistas fueron realizadas a propietarios y/o
directores de locales donde se realizd el evento de cocina itinerante Gastropop, para
ahondar en sus opiniones sobre las propuestas emergentes en el mercado, cual es su
percepcidn acerca de Gastropop y como fue su experiencia en cuanto al servicio y los

clientes.
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Matriz de Entrevistas a especialistas de gastronomia

Juan Carlos Bruzual

Chef

Vanessa Rolfini

Periodista gastronémico

¢Cual es su
opinién acerca
de las nuevas
propuestas de
cocina?

Creo es que la Gnica propuesta
hacia la que esta apuntando el
pais, o el pais gastronémico es
mirar hacia adentro, volver de
una manera nuestros
productos, a nuestras recetas
(...) A mi me parece que esa
experiencia que se esta
viviendo en la cocina
venezolana, de ir avanzando
cada vez mas al objetivo final,
permite llevar a un estado
superior la cocina nuestra, la
cocina venezolana y hacerla
reconocida o ain mas
conocida a nivel internacional
como lo han logrado en buena
medida los peruanos y los
mexicanos.

En cuanto a propuestas
arriesgadas puede ser la de
Gastropop o pudiera ser la de
Comida de Soltero que yo
tengo que ver en eso. Creo

mas bien que son momentos

Ahora, cuando los muchachos traen
todo de sus viajes y quieren hacer
cosas, a eso simales que todo esta
muy caro, el tema inseguridad, hay
un tema pais que tl no puedes dejar
de lado, por esto ahora se preparan
comidas o propuestas en casas,
porque la otra realidad es que ahora
montar un restaurant son todos los
reales del mundo. Por eso nacen
propuestas como Gastropop, ellos
entran en la categoria de personas
que quieren hacer cosas flexibles
para un publico que quiere probar
cosas. Estan el comedor del ICC,
los que hace el CEGA. Elise
Rondén esta haciendo comidas en
casas, tienes Adrian Yéanez con el
servicio Ceviche 2.0. Mas las que
uno no se entera. Porque este
formato puede tener éxito, porque
es variado porque no es tan caro
como ir a un restaurant y los
muchachos se pueden permitir el

espacio para experimentar y la
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que se viven en un periodo de
tiempo, no creo que sea muy
largo que pueden culminar o
deben culminar en negocios.
Es decir que Gastropop
termine en una especie de café
asi como lo puede lograr
Comida de Soltero también
pero no creo que sea una
propuesta de gastronomia
como tal sustentada en hecho
real o una situacion real, mas
bien son ejercicio o ideas que
culminen o no pero que estan
disefiadas en culminar en
negocios de imagenes o
presencia de redes sociales o
el apoyo de alguna marcas en
especifico que tiene un poder

comunicacional

gente esta la suficientemente
sensibilizada para aceptar el
formato, ya no es tan ajeno, como

hace cinco o seis afios.

¢Ha
escuchado
sobre cocina
itinerante?

Si, habia una propuesta
Ilamada Cocina Itinerante, de
la gente de Paria, de la posada
Playa de Uva... hicieron
varias cenas en Caracas en
lugares pocos convencionales,
digamos que la mas reciente
es la de Gastropop, pero yo
VeO0 en eso varias cosas que

van en contra o que conspiran

Si, Tenemos otras propuestas en
Maracaibo, Tamara Rodriguez, lo
que fue Cocina Itinerante de
Gonzalo Boulton, un excelente
antecedente, esto fue en el 2006,
pero quizas queria abarcar
demasiado. También esta Venezuela
Gastronomica, el Mercadoc que
pueden tener algo de itinerante

como Gastropop
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en contra de eso, primero que
es un negocio marginal de
quienes lo hacen, es decir
nadie puede vivir de una
propuesta que se presenta una
vez al mes o una cada dos
meses, entonces es Como una
cuestion marginal que lo haces
cuando te da nota o cuando
decides hacerlo o consigues un
espacio, esto le deja un poco
margen de crecer, luego el
tema de que obviamente que
debes esta supeditado que de
consigas espacio y de que te
dejen estar tanto tiempo en un
sitio, y luego el no tener un
sitio fijo genera un problema
logistico, tienes que solucionar
y estar sometido a ese estrés
continuo en la cocina no te
permite desarrollar todo tu
potencial quizas como lo
desarrollaras en un lugar que

estuvieses establecido(...)

Esto eventualmente va a seguir
creciendo, van a venir muchachos
para seguir haciendo cosas

interesantes.

¢Cémo
visualiza a
Gastropop en
los préximos
meses 0 afnos?

Creo que en el caso especifico
que nos referimos de
Gastropop, si ellos tuviesen un
local, pudieses desarrollar

ideas mucho mejores a las que

Nidal ni muerto monta un
restaurante, (...), Luis, viene de Le
Gourmet y para mi él es uno de los
mejores cocineros de este pais, y

lamento no poder ir a un sitio
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ha podido desarrollar y que ha
presentado hasta ahora,
especificamente por eso,
conseguir un local es un
estrés, luego estas supeditado
a que tienes que tener éxito
dos y tres dias que te estas
presentando, cocinar en un
sitio extrafo, digamos que no
tengas las condiciones, no
estan adecuadas para tu
propuesta, sino que quizas
estas cocinando en una
loncheria o en una pizzeria,
entonces yo creo que
obviamente si estuviera
establecido en un sitio la
propuesta gastronémica seria
mucho mejor a lo que han
presentado hasta ahora. Por
eso creo que le iria mejor
siendo un café o estableciendo

un restaurante.

cuando a mi se me antoje a comer lo
que Luis prepara, pero yo espero
que cuando ellos hacen sus
conceptos de Gastropop la gente
esta dispuesta a pagar, porque entra
en una situacion pais, oye montar
un restaurant es algo serio en este
pais, porque no mejor montar una

cosa itinerante.

¢Cree que el
tema
gastronémico
ha tenido un
aumento de
interés en los
altimos afios?

...Si ha despertado en un
interés en los jovenes, esto se
ve con la cantidad de escuelas
de cocina que hay regadas por
todo el pais, sobre todo en las
grandes ciudades, y en la

cantidad de personas que estan

Un ejemplo del interés de las
personas es que ayer lanzamos las
inscripciones para la ruta de Chacao
y seguro yo llamo a confirmar y
tenemos la mitad vendida, asi fue el
afio pasado, hay gente que ha

pasado con seis meses de
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estudiando para ser cocineros,
esto se ha multiplicado
muchisimo. Eso viene quizas
funcionando o tuvo sus
primeros pasos con varios
hechos histéricos como lo es
la publicacion del libro rojo de
Armando Scannone, la
creacion del Cega, la escuela
de cocina que fundé el
profesor Lovera, la creacion
del negocio exitoso como fue
el grupo Ara, que llego a tener
8 o 7 restaurantes en Caracas,
donde ellos tomaron la
determinacion de hacer
famosos a los cocineros que
estaban en frente y eso
probablemente cambio la
percepcidn de la gente hacia la
cocina, una vez que tu
comienzas a ver que existen
cocineros exitosos, conocidos
que salen en revistas, en
prensa, que los entrevistan en
radio, muchas de las personas
y de los jovenes se incentivan
a estudiar esa carrera 'y
mientras mas gente esté

involucrado en el tema

antelacion. También esta la gente
que hace cursos de cocida, medio
largos, los cursos del supermercado
Plaza’s, la gente que hace los cursos
los fines de semana. Esta gente
compra buenos productos y hace de
esto una dinamica familiar, de
grupos de amigos.

También existe un publico limitado
en Caracas, pero tenemos el que
esta dispuesto a probar cosas
nuevas, este cada vez es mas
grande, y esto esta relacionado con
el vino, es un acompariante que casi
siempre esta presente. El interés se
nota con personas como tu, esta es
la tercera tesis de gastronomia que
escucho en este afio, esto hace 20

afos no se veia.
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gastrondémico, mayor va ser la
cantidad de productos que
salgan buenos de ahi (...)Creo
que si a la gente se le ofrece
calidad a un precio razonable,
la gente asiste, responde, creo
que obviamente si hay un
interés palpable en el tema

gastronémico.

¢ Qué influye en
la decision de
los venezolanos
ala hora de
seleccionar un
lugar para
comer?

(...) No siento que sea un
tema que tenga que ver con
redes sociales, tiene que ver
con un tema de trabajo a nivel
internacional, Carlos Garcia es
un cocinero internacional, ha
tenido el apoyo de algunas
personalidades que haga que
su voz se escuche mas alla de
Venezuela y eso para
Venezuela es importante es
sUper meritorio, porque
siempre que podamos tener
representantes en el extranjero
de la talla de Carlos Garcia es
un punto a favor para el pais,
mas bien creo que el trabajo
de redes sociales de Alto y de
Carlos como cocinero es un

estimulo.

Aqui siempre hemos comido bien.
Hay mucha gente que tiene dinero
pero come mal, pero hay otros que
tiene el habito de comer bien. La
relacion precio valor es lo que
influye en la decision de ir a un
restaurante. Aqui podemos decir
que prevalece la gente de clase
social alta, que tiene el dinero, que
pueden viajar, que no les importa ir
a comer dos veces al mes es lugares
que puede costarle mil bolivares un
cubierto, un publico que crece mas,
por esto la oferta ha crecido. Hay el
que tiene dinero pero prefiere comer
carne y tomar Whisky, en general

hay publico para todo.
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¢Desde qué afo
ubica  nuevas
tendencias

gastronomicas?

Es probable que en los ultimos
10 u 8 afios se haya explotado
el tema o se ha puesto como
quien dice “de moda” estudiar
gastronomia aqui en
Venezuela, quizas la explosion
de muchachos estudiando
cocinas pueda venir desde
hace unos seis o siete afios
mas 0 menos. Entre cinco y

siete.

Bueno creo que tres o dos afios es
como demasiado poquito tiempo, es
mas creo en los dltimo dos afios la
cosa se ha parado un poco, hace
como cinco o seis afios hubo una
explosion de cosas, te estoy
hablando de hace un par de afos
2004 hasta el 2008 y ha quedado
como el repele, claro, que creo yo
que sucede aqui, el afio pasado fue
un aflo muerto, por el tema de las
elecciones, parece mentira pero la
gente se paraliza, el tema de la
escasez no lo podemos dejar a un
lado, el tema de los insumos, la
gente no tiene plata(...) Creo que
estos Ultimos afios no han sido los
mejores ni lo mas representativos a
mi parecer, ahora desde hace diez
afios para acd, aqui si te diria. ..

eso de que haya gente proponiendo
C0Sas No es ni NUeVo Yy Creo que eso
no surgié como generacion
espontanea, el CEGA, viene
haciendo un trabajo magnifico con
el profesor Lovera al frente y se han
formado cocineros que si bien se les
da la base de la cocina clésica y de
la cocina técnica hay un enfoque

importante a la cocina venezolana,
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de ahi sale Victor Moreno, Adrian
Yénez, Edgar Leal y entonces
resulta que ya no puedo traer foie
gras o una botella de un buen
champan me cuesta “dos palos”, se
ha abierto el mercado de productos
del Sur, se han abierto los mercados
Latinoamericanos, han venido
sucediendo varias cosas, también
esta el tema de la television(...)
Aqui Sumito tiene mucho que ver,
porque él comenzo a nivel
continental a hacer cocina
venezolana, claro tu entonces
empiezas a reunir ese
rompecabezas, esté este programa
de cocina, y ademas es internacional
esta el tema del registro de recetas y
la formacion de cocineros hay un
tema de aislamiento que tenemos
que comenzar a trabajar con lo que
tenemos aqui, ademas hay un tema
de productores, gente que ha
encontrado en la produccién de
algunos productos un espacio, y
ademas ha habido mercado, porque
los cocineros han estado
sensibilizados(...) Todo lo que ha
apoyado la fundacion Bigott. No es

que la gente descubri6 qué comer
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venezolano es chévere, esto es un
proceso que ha sido largo, que ha
tenido sus reversos y sus avances.
Tienes formacion de cocinero,
registro de recetas hay una
fundamentacién histérica de lo que

no esta pasando.

¢Conoce otra
propuesta
similar a
Gastropop?

No, Gastropop es muy
dinamico, no una propuesta
fija, de hecho pueden
presentar eso como comida
fastfood o cocina més
elaborada como la que
presentaron en Alto
Restaurante. No conozco otra,
y ademas que se apoye en
redes sociales, creo que el
apoyo basico de Gastropop

viene de las redes sociales.

(...)Quizéas el ICC, pero no es
itinerante, es flexible, Nidal tiene un
olfato envidiable, Nidal mira el
mundo y Luis mira la cocina y la
visién de ambos se ha engranado
muy bien, quisiera que este evento
fuera mas seguido, tiene tiempo que
no lo hacen.

Recomiendo repetir el Gastropop de
Entrepanes, que era algo pequefio,
barato, rapido y que ademas le abria
un mundo de posibilidades, que
podia abrir hacia otros publicos y
que seguramente es igual de
rentable. Esta propuesta es lo
suficientemente audaz que ellos
podrian llegar a hacerlo en una
arepera y hacerlo de maravilla. Ir a
un restaurant de Carnes, hacer un
evento en la calle, hasta tomar un
perrocalentero y seguro podrian
hacer maravilla. Su versatilidad y la
audacia da para eso, para invadir

79




espacios no tradicionales, para
sorprender a todos podran
extenderse. Creo que se pueden
arriesgar mas, creo que han tenido
miedo al mercado, ellos podrian dar
mas.

“Nadie espera de Gastropop haga
cosas esperadas” Creo que ellos no
han explotado todo lo que pueden
hacer. Ellos pueden hacer mas, si
son artistas deben atreverse a seguir

haciendo cosas diferentes.

¢Cree que es
importante
tener presencia
en las redes
sociales?

Si, lo primero es que la gente
tiene que sentir que eres
accesible, que estés ahi, que te
pueden preguntar cosas y
responder, obviamente no es
facil porque la gente pregunta
tonterias o preguntan cosas
que acabas de decir, pero hay
que tener paciencia y tratar de
responderle a todo el mundo
amablemente o
amigablemente(...) Algo muy
importante, saber reconocer
cuando tienes un error, la
responsabilidad sobre un
hecho o sobre algo
desagradable que le paso a

alguien, obviamente asumir la

Creo que cualquier estrategia con
disciplina, y pensada bajo con que
medio, porque la gente casi no lee el
periodico, creo que en tal caso se
tiene que apuntar al medio digital.
Otro medio poderoso es la radio,
por la cantidad de horas que las
personas que en las colas. Ademas
hay periodistas a los que les

interesa.
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responsabilidad, reconocerlo.
Las redes sociales son un
vehiculo de dos vias, uno
informa y donde la gente
también te pueden informar de
errores o de opciones, y hay
que verlo asi y asumir las
consecuencia cuando esos
errores han fastidiado la
paciencia de otros y la vida
otros (...) En Twitter hay que
saber apoyarse, yo no sé como
lo hice, pero yo manejo ocho
cuentas. Ahorita acabo de
crear unay es la que menos
tiene 900 followers. Tengo
una persona que ahorita esta
de vacaciones pero lleva el dia
a dia de @lepanVzla anuncia
los cursos, pero yo tengo las
ocho cuentas en el teléfono.
@Panaventura
@Golfeadomeloso
@VzlaGastronomica,
@comidasoltero, @iepan,
@ComidaAmazonica,
@Recetas140 y @Panadero
(...) Aungue no lo es todo en
el tema de las redes sociales

creo es importante el tema de
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la influencia que tu tengas en
esos seguidores, y creo que si
es importante, incluso mi
cuenta personal que tiene 10
% de lo que tiene
@Comidasoltero yo creo que

es més influyente.

Otros hallazgos
(informacioén
que sale en la
entrevista y no
estaba en el
formulario de
preguntas
iniciales)

Asisti a uno de los eventos de
Gastropop que me gusto
mucho, al de los sandwiches,
pero si senti que asistio
muchisima gente, fue en un
local en los Palos Grandes.
(...) es muy dificil prever si tu
propuesta comienza a gustar o
si te vez sobrepasado en las
expectativas y lo que habias
preparado no era suficiente, al
final eso se siente en la
propuesta, si te ves abrumado
por la cantidad de gente,
obviamente a todos nos pasa, a
todos nos ha pasado, aqui yo
una vez tuve una cola de gente
que llegaba allé abajo por el
tema de las roscas, no salen
igual los productos cuando
tienes esa presion a cuando no
la tienes, porque ademas no

estas preparado para esa

Este afio creo que seguiremos
haciendo cosas chiquitas, pero los
cocineros para que sobrevivan, sobre
todo los pequerios, tienen que
reinventarse, tienen que crear cosas
creativas, ingeniosas, sabrosas que
con mucho ingrediente local y a buen
precio, porque quién puede pagar
Alto.

Creo que pueden aportar a ese grupo
de jovenes que no siempre puede
gastar tanto, pero son de esos que se
retnen varios panas y deciden que la
semana que viene van a ir a hacer el
esfuerzo por comer en pro de tener
nuevas experiencias. Hay que crear
nuevos paladares, los que ya conocen
Gastropop Yya tiene el paladar que
tiene que tener, ya lo que se estan es
refinando. Yo quiero que mi sobrino
que esta en la universidad pruebe esto
y piense que quiere trabajar y sequir

probando ese tipo de cosas dentro de
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situaciones, por eso me parece
chévere, pero creo que podria
ser mucho mejor si estuvieses
enfocada en un espacio o en
un sitio donde toda esa
creatividad podria volcarse en

esa preparacion.

Las veces que ha escuchado
sobre los eventos ha sido por

twitter.

No sabia que tenian Facebook.
No sigo a Gastropop, pero uno

se los topa en el Timeline.

tres afios, seguir con la curiosidad.

Las grandes gastronomias han crecido
de las grandes crisis, un ejemplo es la
comida Siciliana (...) Ahorita es la
oportunidad de crecer, Gastropop esta
solo ahorita en el Olimpo, por el
momento, sino se ponen las pilas,
llegaran otros y lo haran, eso es ley de
vida. Esto es constancia, trabajo duro,
y no engolosinarse, no pensar que con
dos eventos al afio voy a ganar un
realero. Es preferible que hagas ochos
o0 diez al afio, incluso repetir el
formato, habra el que quiere repetir o
el que no tuvo chance de ir la primera
vez, siempre va haber pablico, pero
hay que tener cuidado, la gente olvido
rapido, igual esto es algo viral, el boca
a boca, pero no pueden creer que con
hacer dos eventos al afio todo el
mundo los conoce, porgue con

Gastropop no es asi, con nada es asi.

Armando Scannone

¢Cual es su
opinién acerca
de las nuevas
propuestas de
cocina?

...Nuevas propuestas..., no es que sea muy tradicionalista pero no

creo que existan muchas propuestas nuevas, Creo que son propuestas

diferentes pero no las clasificaria de innovadoras sino de propuestas

novadoras o modificadas.
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¢Ha
escuchado
sobre la
cocina
itinerante?

Si he escuchado de ellas, esta Ferran Adria, el espafiol, esta bien lo
que hace, pero esto es muy diferente a lo que yo hago o comunico.
Me parece buena idea la cocina itinerante siempre y cuando sea
llevar al extranjero nuestra comida. Lo que yo hago es la
reproduccion de recetas de mi infancia, de nuestra tradicion, rescatar
esas cosas que yo comia de pequeiio....las traté de recordar con lo
que tenia en la memoria y fui trabajando para volver a hacerlas y

tenerlas escritas.

¢Coémo
visualiza a
Gastropop en
los  préximos
meses 0 afos?

Creo que esto esta mas relacionado con el marketing y la publicidad
y esa no es mi area, yo no me identifico con estas cosas ni podria
aportar mucho a ellas. Quizas sean muy valiosas para otras personas,

pero yo no soy parte de estas propuestas que intervienen.

¢Cree que el
tema
gastronoémico
ha tenido un
aumento de
interés en los
altimos afios?

...Desde hace tiempo, esta la labor de la cocina Lovera, El Centro de
Estudios Gastrondmicos ha sido uno de los impulsores de este
interés, que no es nuevo.

¢ Qué influye en
la decisién de
los venezolanos
ala hora de
seleccionar un
lugar para
comer?

Imaginate, depende de muchos factores, pero el venezolano siempre
busca sabores que le recuerden a la infancia, la cocina tradicional que
parta de su misma cultura, eso es lo que busca, yo creo mas en eso

que en los elementos de innovacion o moda.

¢Desde qué afio
ubica  nuevas
tendencias

gastronémicas?

Como te dije, no creo en las nuevas tendencias gastronomicas todo
parte de una base, la cocina no es algo que puedas inventar, lo que se
puede ver es un rescate a la cocina tradicional, a las recetas propias
de nuestra cultura, eso es lo que puedes ver, pero tampoco es que

haya una fecha precisa, todo parte de un proceso continuo y el trabajo
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ingredientes propios de cada region.

de distintos cocineros y escuelas dedicadas al rescate de los

¢ Conoce otra
propuesta
similar a
Gastropop?

Esta el espafiol Ferran Adria, que maneja propuestas con nitrégeno
(...) No estoy muy de acuerdo con este tipo de cosas (...)

¢Cree que es
importante
tener presencia
en las redes
sociales?

Esos son estrategias de publicidad y marketing, ya de eso no me
corresponderia hablar a mi porque no me interesan esos elementos, lo
importante es el cuidado en la cocina y el desarrollo de platos de
calidad hechos como corresponde y sin involucrar elementos que no

tienen nada que ver con la preparacion original. Sin muchos inventos.

Matriz de Vaciado de Entrevistas propietarios de locales

Carlos Avila

Propietario Local Franca

Astrid Quevedo

Propietaria Chacao Bistrd

1. Por favor, defina la
propuesta
gastrondmica del
local.

El menu del dia se basa en
la memoria gustativa
domestica Premium, la
mejor posible, ademas tiene
un valor agregado
intelectual en sus
preparacion. No intimida
pero complace. Buscamos
el acercamiento a la comida
que puedes tener en casa,
pero refinamos el almuerzo.
El menu del dia varia, en

algunos platos, el costo esta

Es un concepto de comida

honesta, casera y sencilla.
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en Bs 165

aproximadamente.

2. ¢ Cuanto tiempo lleva
implementando esta

propuesta?

Dos afios, tenemos dos
areas, el menu del dia y la

parte de reposteria.

La propuesta y el local

tienen 4 afos

3. ¢Ha hecho
modificaciones al estilo de
comida? si - no, ¢por qué?

No hemos cambiado
totalmente la propuesta,
solo algunas veces
cambiamos algunos
productos, como las tortas,
tenemos algunas que en lo
personal me gustan mucho
pero no se venden y por
esto tenemos que dejar de
elaborarlas y probar con

otras propuestas.

No. "Porque un par de
zapatos que funciona no se

cambian. " (risas)

4. ¢ Cual es su opinién
sobre el auge que viven
los espacios
gastronémicos en la
ciudad y sobre las nuevas
propuestas?

Caracas es una ciudad
muy aburrida desde el
punto de vista
Gastronémico, aln nos
falta mucho por
experimentar. El problema
esta que algunos chefs
buscan el prestigio y no el
servicio. En Caracas esta
subestimado el comensal,
no considero que exista un

auge como tal.

Chacao Bistrd al igual que
muchos otros locales
parecidos, representan una
innovacion mediante una
transformacion amena de la
comida tradicional.

Las propuestas actuales han
cambiado con la gente y
van haciendo ciudad.
Nosotros contribuimos

sirviendo comida alegre.
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5. ¢Ha escuchado sobre la
cocina itinerante?

Si, pero aparte de
Gastropop, no considero
que haya nuevas propuestas
de cocinas interesantes, otro
ejercicio de comida
itinerante es el que presenta
el Chef Eduardo Moreno,
actualmente, crea menus
para un dia. Ofrece como
locacidn su casa, y
personalmente invita a un
namero reducido de
personas dos dias antes via
mensajes de texto,
detallando el mena y el
costo. En el exterior si
existen muchas propuestas
que pueden servir de
referencia como lo es la de
Ludobites, del cocinero

francés Ludovic Lefebvre.

Si. Excelente concepto.
Creativo, divertido y

versatil.

6. A partir de su
conocimiento en cocina de
tipo itinerante, ¢cual
considera usted que son
los puntos fuertes y
débiles de una propuesta
de ese tipo?

Punto debil no creo,
considero que tiene riesgos,
la competencia puede ser
uno. Un punto que hay que
revisar, especialmente en
Gastropop, es la ejecucion
del primer dia de la
propuesta. Al final, el

altimo dia siempre resulta

Considero que solo tiene
puntos fuertes:

No aburre al comensal, no
aburre al paladar. Siempre
despierta la curiosidad. No
cae en la rutina y siempre

tiene un nuevo ambiente.
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ser el mejor. Con respecto a
los puntos fuertes esta la
conexion emocional que
este ofrece, es posiblemente
una proyeccion de un
negocio con alto resultado
con un minimo de

inversion.

7. ¢La implementaria en
su local? De haberla
implementado, ¢cudl fue
su apreciacion final sobre
este evento?

Si, ya lo hicimos, aqui
hemos realizado un evento
de GastroPop, este evento
fue una propuesta de pizzas
totalmente diferentes, lo
realizamos durante cinco
dias, de lunes a viernes, fue
de 7:00 pm a 9:00 pm.
Vendimos
aproximadamente 120
pizzas por noche.
Asistieron entre 700 a 900

personas.

Lo bueno de Gastropop es
que no interviene con el
servicio que se ofrece a
nuestros clientes

normalmente.

Excelente recepcion. Con

todas las ganas de repetirlo.
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Otros hallazgos
(informacidén que sale en
la entrevista y no estaba
en el formulario de
preguntas iniciales)

El éxito de los restaurantes
se debe a los comelones, a
los foodies. Podemos
hablar de

gastronoma de Venezuela a

cambios en la

partir del siglo XX, esto se
debe a la inmigracion, es
una gran influencia al que
los venezolanos nos hemos

adaptado facilmente

Harold Kohn
(Entre Panes)

Pregunta 1
¢Como define la propuesta
gastrondmica del local?

Sandwicheria de tradicion y cosas originales para atraer a

la gente con algo més que una sandwicheria.

Pregunta 2

¢Cuanto tiempo lleva )
implementando esta 4 anos
propuesta?

Pregunta 3 Hemos agregado los desayunos, la gente busca lo

¢Ha hecho modificaciones
al estilo de comida? Si-no
Jpor qué?

tradicional, mas que sadndwiches en la mafana la gente

busca la comida criolla, alimentos tipicos del venezolano.

Pregunta 4

¢ Cuél es su opinién sobre
el auge que viven los
espacios gastrondémicos en
la ciudad y sobre las nuevas

El auge gastronémico forma parte de un todo, parte de la
globalizacion, en la ciudad surgen propuestas interesantes
y hay un boom en los jovenes por ingresar a escuelas

gastrondmicas. Caracas representa el microcosmos de ese
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propuestas? macrocosmos mundial que vive el auge por la cocina, la
filosofia de las escuelas se basa en regionalizar esas

propuestas y hacerlas propias.

Pregunta 5 He visto algunos movimientos en el extranjero como la
¢Ha escuchado sobre la

cocina itinerante? cocina por intervencion donde crean restaurantes

temporales en espacios diferentes, ajenos a la cocina,
como teatros, las calles, salones. Aqui escuché de cocina

itinerante con Gastropop.

Pregunta 6 Es original, no solo por concepto sino que genera un nivel
¢Cuales considera usted de expectativa diferente en el pablico con cada propuesta
que son los puntos fuertes y | e cocina. Es innovadora puesto que agregan a la
debiles de una propuesta propuesta ingredientes inusuales pero que se fusionan

como esta? . L -
muy bien. La experiencia es positiva, hay todo un
movimiento detrds de la idea, apunta a un mercado en
busqueda de cosas fuera de lo comun.
Como punto negativo seria la temporalidad, como
determinar el tiempo y la permanencia en cada local, que
no depende solo de la estrategia sino del gusto del
publico.

Pregunta 7

¢La implementaria en su

local? De haberla Excelente recepcion. Con todas las ganas de repetirlo.

implementado, ¢cuél fue su
apreciacion final sobre este
evento?

Discusion de Resultados

El contraste de la informacion obtenida en las entrevistas realizadas, permite
tener una vision amplia acerca del sector de la cocina itinerante en Caracas. Esta se
orienta a un nicho de mercado, pretende enfocarse en un grupo selecto de personas con

cualidades comunes en cuanto a su gusto y aficion por la gastronomia.
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La cocina itinerante representa un reto no solo para el comensal critico que
progresivamente se transforma en un experto en el area, sino también para el equipo de
trabajo. La necesidad de ofrecer un servicio de calidad y estandarizarlo en la medida del

tiempo que se presente la propuesta, parte de una organizacion de adentro hacia afuera.

El restaurante itinerante consiste en llegar a una cocina que no es la propia con
un equipo de trabajo diferente, pensando que si lo es y trabajar por sacar un servicio
“que valga la pena”, seglin indica la Licenciada Mariana Orozco en una resefia sobre el

trabajo de Gastropop en México.

Pero el punto focal del éxito de una propuesta gastronémica se fundamenta en los
comensales, asistentes y seguidores fieles a los servicios que prevén la calidad, el buen

servicio y la experiencia inolvidable.

Es por ello que los datos recopilados se orientaron principalmente a los
consumidores, no solo de restaurantes sino activos de la Web 2.0 esto como su centro de
informacion y que a su vez, fungen como difusores entre sus pares de contenidos afines

a sus gustos e intereses.

Los resultados obtenidos reflejan que la propuesta Gastropop se orienta a dos
tipos de consumidores que deben ser tomados en cuenta por separado, uno joven entre
18 y 24 afios de tipo aspiracional y otro adulto con edades comprendidas entre 25 y 45
afos. La diferencia entre ellos se basa en el poder adquisitivo, el resto de las condiciones

son pares entre ambos y comunes para la comunicacion.

El perfil de la persona encuestada a través de Internet es la que presenta una edad
en el rango entre 18 y 24 afios, es predominantemente femenino y tiene un alto interés
por el area gastrondmica. Se mantiene atenta a nuevas propuestas en la ciudad en cuanto
a esta area. Esto se encuentra muy cercano a las investigaciones realizadas en las
publicaciones de Datandlisis, en las cuales se refleja en los jovenes un interés por
mantenerse al dia con las modas, esto como factor generador de atencién y prestigio

social dentro del perfil socioecondémico en el que se ubique.

El encuestado a través de Internet presenta un porcentaje bajo de participacion en

eventos gastrondmicos, lo que denota que es un consumidor pasivo que asiste a los
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locales, revisa la propuesta y come segln sus gustos, sin involucrarse directamente en
festivales o eventos. Este resultado invita a reflexionar lo que plantea el chef Juan
Carlos Bruzual, €l considera que existe un interés en el area gastrondmica en los ultimos
afios pero que la baja asistencia a los eventos no se puede recibir solo como el desinterés
a este tipo de festivales sino que depende de la cantidad y la calidad de las propuestas
que se vienen presentando en los dltimos afios en el pais. Bruzual, hace mencién a la
desmejora en la difusion de algunos de los mejores eventos de gastronomia como el caso

del Festival Nacional Gourmet. (Comunicacion personal, Marzo, 5, 2013, J. Bruzual)

Los medios de comunicacion en los que el comensal concentra mas su atencion
para conocer de nuevas propuestas locales son las redes sociales, especificamente

Twitter y la referencia de amigos o conocidos.

La otra red social de alta cobertura en cuanto a los circulos sociales, Facebook,
se mantuvo por debajo de lo esperado, esta respuesta negativa representa que si bien el
consumidor utiliza este espacio, no lo hace para enterarse de propuestas de cocina, sin
embargo, el porcentaje de votos positivos es igualmente importante, por lo que no se

deberia descartar este espacio para el desarrollo de una estrategia.

Situacion similar ocurre con los medios: revistas y paginas web, cuyos
porcentajes son significativos. Esto tomando en cuenta que la cocina itinerante no es un
espacio que pretenda masificarse sino mantenerse con caracteristicas limitadas vy
exclusivas orientadas a un grupo. Este grupo puede catalogarse como foodies,
observacion que plantea el empresario Carlos Avila durante su entrevista. El aclara que
este tipo de propuesta gastrondmica no es exclusivamente para los periodistas 0
cocineros, sino para aquel grupo de personas que busca tener experiencias Unicas a
través del conocimiento de nuevas propuestas culinarias. (Comunicacion personal,
Marzo, 20, 2013, C. Avila)

La frecuencia de visitas a restaurantes muestra sus mayores puntos porcentuales
entre “1 vez por mes” y “2-3 veces por semana”, COn un consumo promedio entre
Bs.200.00 y Bs.100.00, estas personas no gastan mucho en comida pero lo hacen con

cierta frecuencia, lo que indica que este monto representa una cifra ideal de gasto pero
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no siempre es fija, es decir, que puede variar y generalmente hacia arriba, por lo que se
pudiese decir que en caso de salidas eventuales a restaurantes, estas representan un
monto si bien no tan elevado, esta orientado a gastar mas por algo mejor, es decir una
conducta de tipo aspiracional, caracteristica segin lo indica Datandlisis en un informe

del afio 2011, esta presente en el estrato socioecondmico C.

Esto a su vez coincide con la opinion de la periodista Vanessa Rolfini, quien
visualiza a Gastropop como una propuesta gastronémica que puede calar en un puablico
joven, que a pesar de no tener el poder adquisitivo para gastar todas las semanas el
precio que ofrece Gastropop. Esta persona esta interesada en vivir este tipo de
experiencias y podria decidir reunir dinero para poder asistir a estos eventos.

(Comunicacion personal, Febrero, 21, 2013, V. Rolfini)

En cuanto al conocimiento de propuestas itinerantes o al conocimiento de
Gastropop, la mayoria de encuestados, excepto por un 2%, indic6 que desconoce la
propuesta, y este 2% se enter6 de esta empresa a través de Redes Sociales, lo que se
encuentra acorde al pensamiento inicial de los creadores en cuanto a las comunicaciones

por esta via como medio alterno a la masificacion publicitaria de la propuesta.

Las variaciones mas relevantes de este tipo de consumidor frente al consumidor
encuestado en los restaurantes se encuentra como fue mencionado anteriormente, en el
poder adquisitivo, las respuestas de los consumidores en los locales arrojaron un

promedio de gasto por comida, sin incluir las bebidas, entre Bs. 300.00 y Bs.150.00.

Estos consumidores se encuentran en un rango de edad entre 25 y 45 afios de
edad, lo que remite a un perfil de persona adulta, probablemente con independencia de
gastos, ingresos propios y un estilo de vida muy sociable reflejado en su consumo fuera
del hogar, denota una frecuencia de visitas a restaurantes entre una vez por semana con
un 47,7% y 2-3 veces por mes, representada con un 31,3% por lo tanto tiene un alto
consumo mensual sobre gastos varios en los que entraria el consumo en restaurantes,
como lo indica en su clasificacion la empresa Datanalisis, al referirse a gastos

posteriores a la cobertura de las necesidades y servicios basicos.
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Este consumidor igual que el perfil del encuestado via Internet, es
predominantemente femenino, refleja un mayor interés por el area gastrondémica y esta

atento a las nuevas propuestas en este sector.

Igual que el encuestado en Internet, este consumidor respondio, en su mayoria
(57,8%), que no asiste a eventos gastrondémicos, sin embargo, el porcentaje que
respondid que si asiste a este tipo de eventos resulta significativo, 46,3%, esto, tomando
en cuenta que las propuestas itinerantes como Gastropop, se orientan a grupos pequefios

Y N0 a una respuesta masiva que atienda a sus comunicaciones.

Este consumidor tiene una minima participacion en eventos de cocina itinerante,
el 7,5% que indico que ha escuchado de Gastropop dijo en su mayoria, que sabe de ello
a través de las redes sociales. Sin embargo es un usuario pasivo puesto que el 100% no
sigue a Gastropop en Facebook y solo un 2,5% sigue la cuenta en Twitter. A esto le
podemos sumar el analisis que plantea Rolfini al establecer que el aumento en el interés
gastronomico se debe a la amplia difusion y espacios nuevas que se han visto en medios
como la television, haciendo mencion a Sumito como una personalidad que ha influido
en este proceso, igualmente plantea que la gente estd mas abierta ahora que hace 10
aflos a experimentar cosas nuevas en la cocina y por esto Gastropop tiene una

oportunidad Unica en el mercado gastronémico.

Esto muestra una necesidad de informacion sobre la propuesta para captar a su
consumidor ideal, aquel interesado en el area gastrondmica que quiere ser tratado con
exclusividad, pertenecer a un grupo pequefio y afin a sus gustos con el poder adquisitivo

como para gastar en un evento culinario que le genere una experiencia diferente.

Los medios que este grupo de encuestados indico como sus fuentes de
informacion sobre propuestas gastronémicas, son: Amigos y conocidos con un 58,8% y
Twitter con 57,5%.

A su vez, se presentan medios de comunicacion con porcentajes significativos
gue pueden ser tomados en consideracidn para aproximarse a un publico objetivo, uno
de ellos es la radio con 43,8%. Con el mismo porcentaje se encuentra Facebook y le
siguen a estos, revistas especializadas en el tema, paginas web, prensa e Instagram. La
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periodista Rolfini también hace mencidn que es importante tomar en cuenta la radio
como un medio de difusion de la propuesta, reflexionando el estilo de vida que tiene su
publico y tomando en cuenta que la mayoria de ellos pasa buena parte de su tiempo en

un carro escuchando la radio.

Es menester a partir de los resultados, segmentar las comunicaciones en los dos
rangos de edad que predominaron en el instrumento, tomando en cuenta la tendencia
aspiracional sobre los habitos de consumo de un publico y el poder adquisitivo presente

en el grupo de mayor edad.

La mayoria de personas encuestadas, desconoce la propuesta de Gastropop, por
ello es necesario enfocar el desarrollo de la estrategia de comunicaciones en el aumento
del alcance y la atencion del pablico. Generar esta atencion permite posicionarse en el
mercado gastronémico local como una propuesta diferente dentro de las opciones

existentes que a su vez permita su crecimiento con miras a la expansion.

Este resultado coincide con la opinion que ofrece Rolfini al decir que siempre va
a existir la posibilidad de tener un publico, pero no se debe olvidar que las personas
olvidan rapido, a pesar que Gastropop puede ser una propuesta favorecida por el boca a
boca, no se puede pretender que con hacer un par de eventos al afio todo el mundo los

va a conocer, situacion que refleja la realidad de Gastropop actualmente.
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CAPITULO V. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Analisis Situacional
Antecedentes

La propuesta de cocina itinerante Gastropop estd presente en el mercado
venezolano desde el afio 2010. Ha realizado un total de 15 eventos, uno de ellos en el
extranjero, especificamente en el 2011 en Ciudad de Mexico, la mayoria en la ciudad de
Caracas, unos de convocatoria privada y otros anunciados por correos electrénicos y
redes sociales. Estos fueron realizados en restaurantes como Chacao Bistrd, Entre Panes,
Franca, Alto, Wok & Roll, Amapola y Guardavifias. Estos locales se encuentran

ubicados entre las zonas de Los Palos Grandes, Chacao, Las Mercedes.

Al realizarse su convocatoria a traves de redes sociales, sin masificar las
comunicaciones, prevé mantener un caracter de exclusividad y reserva en la que sean
pocas las personas que puedan participar, pero con una alta atencion a los esfuerzos de la
propuesta. Los eventos son realizados con baja frecuencia, su formato varia y la

duracion se presenta entre un dia y una semana.

Esta propuesta se desarrolla desde sus comienzos por sus fundadores el chef
Luis D. Rojas y el empresario Nidal Barake. ElI chef Rojas cuenta con amplia
experiencia en el mercado de la restauracion en Venezuela, es chef ejecutivo del

restaurante Le Gourmet del Hotel Tamanaco Intercontinental.

Barake, empresario venezolano que ha incursionado en el desarrollo de
aplicaciones mdviles a nivel nacional e internacional, ha expresado su interés en la
gastronomia a través de la creacion de su blog personal en el cual, hace un recorrido
culinario sobre nuevas propuestas tanto fuera como dentro del pais, siendo referencia
para los foodies venezolanos interesados en nuevas opciones y que utilizan las redes 2.0
para informarse de lugares nuevos para ir a comer, tomando en consideracion las
experiencias de personas como él que generan interés por experimentar y conocer

nuevas propuestas, emulando la figura de los viajeros culinarios como el chef Anthony
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Bourdain o el chef Andrew Zimmern que recorren el mundo de comidas exoéticas que

reflejen la cultura de los pueblos o ciudades que visitan.

A nivel comunicacional, Gastropop se presenta como una idea creativa e
innovadora, altamente atrayente para un publico avido de cultura gastrondmica, atento a
nuevas experiencias fuera de lo que cominmente se presenta en el mercado culinario de
Caracas.

Gastropop ha sido resefiado por diversos medios impresos del pais como, El
Nacional, EI Universal, Complot Magazine, por su caracter novedoso y atractivo en el
sector gastronomico, sin embargo, esto no ha sido suficiente, puesto que la propuesta
carece de una estrategia comunicacional que permita ser altamente conocida por el
publico consumidor, elemento observado en los resultados obtenidos a través de la
investigacion previa realizada, en la que el porcentaje de conocedores de la propuesta es
muy bajo.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la empresa y los resultados obtenidos
en los instrumentos de medicion que fueron aplicados (las entrevistas y encuestas), se
considera menester realizar un analisis DOFA, que permita profundizar en los puntos
clave de trabajo que permitan definir los lineamientos hacia los cuales hay que orientar

los esfuerzos y la vision de una estrategia que resulte altamente efectiva.
Analisis Estratégico

Los estudios realizados para el desarrollo de la investigacion, permiten
identificar puntos claves de trabajo que conllevan a delimitar las &reas que precisan
atencién dentro de la propuesta culinaria, para asi enfocarla hacia los objetivos y a las

aspiraciones que persigue dentro del mercado de la cocina de tipo itinerante.

Estos elementos se han reunido dentro de un analisis de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas, conocido como andlisis DOFA, del cual se parte
al analisis estratégico de los elementos potenciales presentes en la empresa que puedan
ser desarrollados, reforzados y repensados en funcion del beneficio comunicacional de

Gastropop.
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Fortalezas

Debilidades

Novedoso.

Alto estandar de calidad.
Creativo.

Originalidad.
Diversidad en la propuesta
Gastrondmica.

Alternativo.

Independiente.

Bajos costos comparados a
restaurantes establecidos.

Impulsa el local donde se realiza el
evento, captando posibles
consumidores para este.

Carécter de exclusividad.

Propuesta atractiva en el sector
culinario local.

Cada evento genera mayor interés
en la propuesta.
Satisfaccion por parte de los
asistentes y los facilitadores.
desarrollar la

Potencial para

propuesta a nivel internacional.

Inconstante en la realizacion de los

eventos.

Poco tiempo disponible de los
duefios para trabajar en el proyecto.
Es una actividad secundaria para

sus creadores.

La organizacién del evento esta

centralizada en sus creadores.

No tiene como medir y prever la

asistencia.

Escasa generacion de contenido en

sus redes sociales.

Los precios del evento limitan los
publicos asistentes.

Pagina web inconclusa, limita el
acercamiento a los interesados en

la propuesta.

Incapacidad de conocer la cantidad
exacta de  produccion  que

necesitaran cubrir para el evento.

Falta de recursos humanos para
cubrir el servicio de mesa del
evento afectando la calidad de la

experiencia.
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Amenazas

Oportunidades

Aparicion de nuevas propuestas
que resulten competitivas en los
entre  sus

tiempos de pausa

eventos.

Distanciamiento entre comensales
y la propuesta por escasas
comunicaciones.

La demanda de los comensales

puede ser mayor a la oferta
coordinada por los duefios.
Situacion econdmica del pais.
Puede influir en las posibilidades
economicas de asistir a los
eventos.

Rechazo de locales para

implementar nuevas propuestas.

Captar la atencion de un target
secundario: publico aspiracional a
traves de eventos con costos mas
reducidos.

Aprovechamiento de los medios
para generar empatia con el target.
Interés de los comensales por
conocer del area gastronémica.
Alianzas con propuestas
internacionales relacionadas con la
cocina itinerante.

Disposicion de duefios de locales
nuevos para implementar este tipo
de propuestas temporales.

Fechas especiales de celebracion,
en las que los consumidores locales
buscan propuestas novedosas.
Eventos y conferencias que
permitan dar a conocer la propuesta

itinerante.

Al establecer el anélisis DOFA se pueden resaltar una serie de aspectos considerados
relevantes para enfrentar las debilidades y reforzar las fortalezas, a su vez que se preve

minimizar las amenazas y aprovechar las oportunidades:

1. Crear una estructura organizativa en la que se pueda designar a un tercero que se
encargue del manejo de las actividades concernientes a la propuesta y a la

organizacion de los eventos.
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2. Desarrollar mecanismos a través de Internet que permitan medir la atencion y la

asistencia a los eventos.

3. Aprovechar los medios digitales, redes sociales, como una via para generar

interaccion con el publico interesado.

4. Generar eventos que contemplen la participacién de un target secundario o
aspiracional, manteniendo eventos para su publico principal de mayor poder

adquisitivo.

5. Establecer una planificacion semestral de los eventos previstos a realizarse,
permitiendo crear planes de comunicaciones y actividades que generen y

mantengan cercania con sus publicos.

6. A través de la medicion de la asistencia esperada, garantizar la preproduccion de
lo previsto en el mend buscando estandarizar la calidad de la propuesta culinaria

durante la duracion del evento.

7. Buscar asesoramiento necesario en el area de comunicaciones que permita

desarrollar el potencial comunicacional de la propuesta.

8. Delegar el manejo de las comunicaciones en los medios digitales de Gastropop a

través de un Community Manager.

Otro aspecto importante a considerar, es focalizar los esfuerzos comunicacionales en
la misién y vision de la empresa, para asi cumplir con lo establecido en ellas,
consolidando el objeto de trabajo de la propuesta y generando solidez y buena
reputacion dentro del sector gastronémico local.

La mision que tiene fijada la empresa es; “Gastropop desea crear espacios en los que
se puedan desarrollar nuevas propuestas gastrondémicas itinerantes que permitan la

implementacion y aprendizaje de nuevas técnicas culinarias”.

100



Con respecto a la vision, se orienta a “posicionar Gastropop como una propuesta de
cocina itinerante a nivel internacional que permita ser referencia para la creacion de

nuevas propuestas’.

Partiendo de los resultados obtenidos en las encuestas del consumidor, la
propuesta culinaria es desconocida por los comensales locales, es por ello que la
empresa deberia buscar generar en un primer punto, un posicionamiento en el mercado
de restauracion venezolano antes de enfocarse a nivel internacional, esto, a través de la

experiencia culinaria que puedan generar y promover a través de sus eventos.

La propuesta no presenta de forma expresa sus valores, sin embargo, Nidal
Barake indicd que ellos se sienten a gusto compartiendo algunos de los valores
existentes en la cocina del chef espafiol Ferran Adria. Por lo cual los valores

representativos de la propuesta y con los que ellos se identifican son:

e Innovacion

e Calidad

e Creatividad
e Armonia

e Humor

e Complejidad

e Cultura
Disefio de la estrategia

Obijetivo General

Posicionar a Gastropop como una propuesta de gastronomia itinerante en Caracas.
Obijetivo Especificos

1. Informar a los publicos objetivos sobre Gastropop como una propuesta creativa e
innovadora de cocina itinerante en Caracas.
2. Aprovechar los medios digitales para medir el interés de la propuesta y el poder de

convocatoria a los eventos.
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3. Generar atencion del consumidor hacia Gastropop a través de medios cercanos a
este para promover la interaccion con los contenidos desarrollados.

4. Delimitar los espacios de interaccion con sus publicos, generando empatia con lo
que representa Gastropop.

5. Definir una estructura organizacional que regularice los eventos y las
comunicaciones de la empresa.

6. Desarrollar un calendario de eventos que permita consolidar la reputacion de
Gastropop como propuesta de cocina itinerante.

7. Promover la cualidad de exclusividad de la propuesta en los consumidores
interesados para generar expectativa y fidelidad a Gastropop.

8. Resaltar dentro de la propuesta los aspectos de creatividad, innovacion y experticia

dentro del sector gastronémico para consolidar a la propuesta en el mercado.

Publico Objetivo
Publico Primario

Mujeres y Hombres entre 25 y 45 afios de edad, residenciados en la ciudad de
Caracas, pertenecientes al estrato socioeconomico B. Son entusiastas de la cultura
gastronémica, se catalogan como foodies. Quieren ir mas alla de las propuestas

culinarias tradicionales.

Esta persona, si bien no es chef ni aplica técnicas especializadas de cocina,
muestra interés en conocer de donde provienen los alimentos que consume. Asiste a los
mercados en blsqueda de ingredientes frescos y desea obtener la mejor calidad en los
productos que adquiere. Busca experiencias Unicas que le permitan aprender algo nuevo

sobre la comida.

Para esta persona comer no se basa solo en el acto de alimentarse sino de vivir

una experiencia especial que pueda tener con personas que compartan su misma vision.
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Publico Secundario

Mujeres y Hombres entre 18 y 25 afios de edad, igualmente residenciados en la
ciudad de Caracas, de estrato socioecondmico BC. Le interesa el rea gastronomica y se
entera de nuevas propuestas culinarias a través de sus medios mas cercanos como redes
sociales y amigos. Se mantiene atento a las recomendaciones que recibe de su entorno,

come frecuentemente fuera de casa, pero con un presupuesto bajo o limitado.

Busca mantenerse informado de nuevas propuestas y lugares de moda que le
brinden experiencias gastrondémicas diferentes que se relacionen con sus intereses y
aspiraciones y les permita generar de ello un tema de conversacion en sus circulos

sociales.

Repertorio de Publicos

Se considera necesario identificar dentro de los publicos, las diversas categorias

que deben tomarse en cuenta en el desarrollo de la estrategia.

Personal

Se refiere a aquellos pablicos de donde parte la propuesta, su centro de desarrollo
operacional, publicos internos de la organizacion. Propietarios de la propuesta
gastronémica, la coordinacién de comunicaciones de la empresa, coordinacion de

produccion, grupo logistico del evento y base de datos de clientes.

Consumidores
Esta categoria abarca los consumidores directos a los que se dirige la propuesta a
través de sus eventos y sus comunicaciones en medios. Target primario, (foodies), target

secundario (aspiracional).

Patrocinio

Aqui se ubican los posibles publicos con los que se puedan establecer alianzas
para la promocion de marcas y asociacion de ellas al area gastronomica tal como, casas
de licores, embajadas, centros culturales, empresas grandes que deseen realizar eventos

corporativos.
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Lideres de opinion

Aquellas personas que tienen cierta trayectoria y reputacion en los medios de
comunicacion, con capacidad para hablar de nuevas propuestas y para hacer
recomendaciones a los publicos que los siguen y que puedan estar interesados en el
sector gastrondmico, asi como, gastrobloggers, foodies, periodistas gastrondmicos y

personas influyentes dentro del area de critica gastronomica en medios de comunicacion.

Asociaciones socioeconémicas

Posibles puablicos a considerar para generar alianzas a través de su
especializacién y reconocimiento dentro del sector culinario no solo a nivel local sino
también a nivel regional. Escuelas de cocina como el Instituto Culinario de Caracas

(ICC) y la Asociacion Civil Venezuela Gastrondmica.

Medios de Comunicacion

Publicos que son los puntos principales de apoyo para la difusion de la propuesta
y la generacion de reconocimiento entre los grupos interesados en el &rea de
gastronomia. Revistas especializadas de cocina, Prensa nacional, medios digitales, redes

sociales, programas de radio.

Entes gubernamentales

Referencia a nivel gubernamental para el correcto desarrollo de las actividades
de la empresa, son publicos a tomar a consideracidn para evitar inconvenientes legales
que afecten en desarrollo de la propuesta. SENIAT, Ministerio del Poder Popular para el

Trabajo.

Organizaciones sin fines de Lucro
Organizaciones que puedan asociarse a Gastropop para realizar eventos pro-fondos de

causas sociales y de buena voluntad.
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Posicionamiento

Es importante tener en consideracion que con anterioridad Gastropop ha
generado comunicaciones en diversos medios con la finalidad de promocionar sus
eventos, sin embargo, estas comunicaciones han resultado escasas o deficientes puesto
que no ha llegado a la mayoria de sus publicos potenciales, desaprovechando las

oportunidades de expansion entre nuevos comensales.

Con el disefio de una estrategia definida, se busca posicionar a Gastropop en la
mente de sus consumidores, ofreciendo una experiencia de cocina itinerante que resulte
Unica y permita generar nuevos conocimientos a los interesados en el area gastronomica

y las nuevas propuestas culinarias surgidas en el mercado local.

Copy Strategy

Copy promise

Gastropop propone experiencias unicas en cocina itinerante.

Reason Why
Gastropop presenta la intervencion de los mends originales de los locales en los
que realiza el evento, ofreciendo una experiencia gastronémica original y creativa por

tiempo limitado.

Tonality

Sugerente, empatico, expositivo y humoristico.

Brand Personality
Deseo asistir a los eventos de Gastropop para Vvivir una experiencia gastronomica

unica.
Estrategia Creativa

Partiendo del andlisis de las conductas del consumidor y las caracteristicas
fundamentales de Gastropop revisadas con anterioridad, se toman en consideracion dos
insights:
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e Vision de la comida. EI comensal ve en la comida, lo que otros no ven.

e Buscan experiencias Unicas, aprender algo nuevo a través de la comida.

Los dos insights delimitados parten del mismo centro, el comensal. Este desarrolla
una vision que va mas alla de la que posee el simple consumidor, él ve en la comida toda
una experiencia y una fuente de conocimiento culinario orientada a aprender sobre lo
gue consume. Desea educar el paladar en funcion de productos de calidad, es por ello la
“vision de la comida”, la idea radica en ver mas alla de la propuesta tradicional y hablar
directamente con el consumidor que comprende y desea compartir esta visién con
aquellos que presentan intereses comunes. Todo esto en el marco de una experiencia
Unica que genere nuevos conocimientos e interaccion a través de nuevas propuestas de

cocina con las que el consumidor genere una conexion en el tiempo.
Mensajes Clave

e Gastropop hace de la cocina cotidiana una propuesta original e innovadora.

e Gastropop es mas que una propuesta culinaria, es una experiencia para un
publico selecto.

e Gastropop presenta una experiencia Unica en algo tan comun como lo es la
accion de comer.

e Gastropop propicia el espacio para interactuar con otras personas interesadas en
el area gastronémica.

e Gastropop es un espacio para compartir una vision diferente sobre nuevas
propuestas de cocina.

e Através de la intervencion de los locales, Gastropop atrae nuevos clientes a estos
restaurantes. Fomenta el interés en el mercado gastronémico.

e Gastropop mantiene un contacto cercano con el pablico a través de contenidos
creativos en sus redes sociales.

e Gastropop es la opcion mas creativa y esperada por los consumidores en el sector

gastronémico local.
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e Gastropop es exclusivo porque se orienta a personas que buscan espacios

alternativos para disfrutar su interés coman en la gastronomia.
Mensaje Corporativo

e Gastropop es una propuesta culinaria, creativa e innovadora, que se presenta de

forma itinerante en restaurantes de Caracas.

Medios Seleccionados

¢ Redes Sociales: Twitter, Facebook, Instagram.
e Pagina Web
e Relaciones Publicas en:

Radio
Television
Prensa
Revistas

o O O O

Manual de contenidos 2.0

Es importante crear una guia que establezca los lineamientos bajo los cuales se
regiran las comunicaciones y la generacion de contenido para las redes sociales de

Gastropop.

A través de las comunicaciones que se generen en las redes sociales, se desea
construir relaciones auténticas y perdurables con el target que luego se puedan

transformar en acciones como su asistencia a los eventos.

La informacion que se genere debe construirse con caracteristicas valiosas que en
el futuro puedan influir en la toma de decisiones de los comensales. Este contenido debe
construirse de una manera clara, precisa para que no requiera de mucho esfuerzo por

parte del lector.

Cada contenido que se desee comunicar debe estar justificado con los mensajes

claves ya establecidos y siguiendo una linea editorial en pro de mantener una
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personalidad definida. El contenido debe ser respetuoso, amigable, positivo, de forma

cercana evitando un perfil institucional.

No se debe responder a los comentarios negativos con rechazo, se debe plantear
una solucién o tomar en cuenta sugerencias, si es necesario, se le debe hacer saber al
publico que su opinion es tomada en cuenta, por esto es relevante responder las
comunicaciones 0 interacciones a la brevedad posible cuidando la gramatica, la

ortografia y el tono.

Tono

Para construir el perfil en redes sociales no se debe desestimar los conocimientos
0 apreciaciones del target, se debe buscar establecer un vinculo con el comensal a través
de comunicaciones que tengan un tono sugerente, empatico, expositivo y humoristico,
con el objetivo de presentar la propuesta culinaria como marca, por medio de
comunicaciones informales para disminuir las barreras comunicacionales y utilizar estos
medios para crear proximidad. La humanizacion es una herramienta importante en el

proceso de la creacion del perfil de Gastropop.
Contenido

Los contenidos se generan a partir de los diferentes temas definidos y afines a la
experiencia que ofrece Gastropop. Se deben establecer comunicaciones que se integren
en todos los medios digitales seleccionados. La seleccion de temas permitira la

delimitaciéon del perfil que se desea crear.

* Pensamientos Foodies: parte del contenido diario. Se realizaran frases creativas
que resalten la vision del apasionado de la comida, de esta forma se busca crear
identificacion de una forma inteligente a la propuesta. Ejemplo: “Desayuno,
almuerzo, ceno y luego pienso” Andnimo. “El amor es tan importante como la

comida, pero no alimenta” Gabriel Garcia Marquez.

* Ingredientes y productos: informar de manera detallada las cualidades,

procedencia e implementacion de ingredientes y productos. Apelando al interés
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que presenta el foodie por conocer cosas poco tradicionales de la cocina.

Ejemplo: “Temperatura que debe alcanzar el tomate para eliminar su acidez”.

* Propuestas internacionales de cocina itinerante: informar sobre otras propuestas
de cocinas fuera del pais, novedades de la cocina vanguardista o innovaciones en

el sector culinario.

* Plato del dia: sugerencia de recetas, preparaciones o platos que reflejen

innovacion, creatividad y calidad.

* Cocina local: se hablara de restaurantes, nuevas propuestas de cocina que se
presenten a nivel nacional, Gastropop busca ser un punto de encuentro para

foodies que deseen ampliar sus conocimientos de la cocina local.

» Eventos: se podré hablar de eventos que realizard Gastropop o eventos que han
realizado en los Gltimos afios. Recordando las experiencias que han ofrecido
hasta el momento, buscando comunicar las diferentes practicas que han llevado a
los locales. También se publicara informacion de eventos relacionados al sector

de la gastronomia venezolana.
Palabras claves

* Foodies.

* Exclusivo.

» Experiencia.
» Alternativo.
*  Vision.

Los contenidos se pueden presentar en:

* Noticias.
» Enlaces de videos.
* Imagenes, infografias.

» Interaccion con seguidores.
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+ Fotos y videos de eventos y situaciones relacionadas a la propuesta.

Es importante desarrollar los contenidos de forma original, de ser tomado por

una fuente es importante hacer mencion de ella.

Para estructurar los contenidos se puede definir los temas centrales que se deben
presentar en cada medio. Estos no son excluyentes, es importante que todos los medios
estén alineados bajo un mismo objetivo y perfil comunicacional. Pero es importante

definir los temas principales en los que se deben enfocar cada perfil.

-, Experiencia = Postulacicn

Eventos

llustracién 1. Mapa de contenidos

Impulsores

Como parte de la estrategia de comunicaciones se propone la implementacion de
impulsores al iniciar la primera etapa de comunicaciones en redes sociales.
Especialmente a través de Twitter. Esta estrategia se podra implementar para reforzar el
alcance comunicacional y la convocatoria esperada para los eventos o actividades

especiales que desee desarrollar Gastropop en el futuro.

110



Los impulsores son personalidades 2.0 que cuentan con influencia y credibilidad
en las redes sociales. Este valor se puede establecer de acuerdo a su identidad, el
contenido y el valor que este puede recibir de sus seguidores. Esto se puede medir a
través del nivel de interacciones que este tiene con sus seguidores y la constancia que ha

mantenido durante su aparicion en redes sociales.

Estas personas logran mantener una reputacién positiva, su asociacion a la

propuesta podra reflejarse como un mensaje positivo.

Los impulsores son los que presentaran en la “sociedad”, ellos son la primera
puerta para darse a conocer, son replicadores de contenido y multiplicadores de

impresiones. (Ruiz del Vizo, 2011)
Caracteristicas que deben tener los impulsores para Gastropop:

. Generar contenido alrededor de temas como: cocina, bebidas,

alimentacion, salud, entretenimiento.

o Respetuosos al momento de generar contenido e interactuar con su
audiencia.

o Que ni la politica ni la religion sea uno de sus temas principales.

o Dar importancia a la interaccion con sus seguidores.

Los impulsores deben conocer detalladamente la propuesta de cocina Itinerante
de Gastropop, no deben decir algo que no crean, conozcan o respalden. Deben ser
opiniones honestas por parte del impulsor. La opinion de ellos cuenta de igual forma
como la opinion de sus seguidores. Deben estar en contacto con un representante de la
propuesta para que puedan informar de las reacciones que se generen mientras hable de

Gastropop.

Mix de medios

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en la investigacion, se seleccionaron

los medios de comunicacion que presentan un nivel de influencia significativo en el
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publico objetivo y otros medios que se toman en consideracidn para realizar la estrategia

de comunicaciones.

Twitter

La comunicacion en redes sociales debe ser constante para evitar perder
conexion con los seguidores de la marca, hasta ahora Gastropop ha podido generar un
interés a través de este medio contando con casi 7.000 followers (seguidores), pero al
analizar sus comunicaciones se observa la falta de una estrategia y el escaso contenido
gue se genera.

Es importante resaltar que se observan menciones por parte de sus seguidores
pidiendo informacién sobre nuevos eventos y acciones, lo que evidencia este espacio
como un medio con potencial comunicacional importante. Para el plan de
comunicaciones se plantea generar un minimo de diez tweets al dia, en un horario

comprendido entre las 9:00 am hasta las 10:00 pm.

Los fines de semana son dias de potencial interés para generar contenido,
también como lo son las horas de desayuno, almuerzo y cena para hablar en detalle
sobre algun plato o sugerencia. Se utilizara este medio para impulsar las comunicaciones

que se realicen en Facebook y en la pagina web.
Facebook

Este espacio actualmente se encuentra registrado pero solo se generan
publicaciones para informar sobre un evento. Posee una comunidad de 1.020 fans. El
registro de sus publicaciones presenta poco share, y un promedio de 10 comentarios por
parte de los seguidores, en su mayoria son positivos, también se presentan preguntas y

dudas sobre la realizacion de proximos eventos.

Como parte de la estrategia se estima realizar un minimo de dos publicaciones al
dia, una en el dia y otra en la tarde-noche. Las publicaciones estaran apoyadas por
iméagenes, fotos que puedan ser el respaldo visual y puntos de atraccion del contenido
para sus seguidores. Tomando en cuenta los temas previamente seleccionados para el

contenido, se podran desarrollar infografias y memes. Este espacio también servira de
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plataforma para compartir videos de otras fuentes asociadas a la propuesta y material
audiovisual desarrollado que puede ser publicado en un canal de Youtube que Gastropop

posea.

Se debe estar atento a las interacciones (likes) para responder lo antes posible,
Gastropop debe estar pendiente de situaciones que puedan ser tema de interés para

generar conversaciones: Dia del chef, recetas publicadas por fans, dia de la alimentacion.

Debe removerse del "Muro": Groserias, comentarios raciales o violentos, Spam,

fotos inapropiadas/pornograficas publicadas por otros. (Ruiz del Vizo, 2011)
Canal de Youtube

La creacion de un canal en Youtube serd una plataforma para desarrollar videos
que permitan explicar la utilizacion de ingredientes y productos, visitas a locales
nacionales, resefia de eventos. A través de videos de poca duracion, no més de un
minuto y medio, se pueden presentar de forma creativa, capsulas de contenidos de

interés para el target que pueda ser compartido en otras redes sociales.
Instagram

Incluir a Gastropop dentro de este espacio digital busca estar al dia en espacios
que le permitan darse a conocer. La ventaja de seleccionar este espacio se sustenta en el
creciente interés que presenta en los venezolanos el pertenecer a una comunidad que se

comunica en su mayoria a través de imagenes.

Este recurso podré ser utilizado por Gastropop para reflejar platos innovadores y
creativos que por su presentacion o composicion, pueda captar la atencion de seguidores
y posibles comensales. Esta herramienta reforzard por medio de imagenes la conexién

que representa la vision diferente que se tiene de la cocina para su target.
Pagina web

En la actualidad, Gastropop mantiene inactiva su pagina www.gastropop.com. A

pesar de tener el dominio reservado, al entrar a la pagina se puede observar la identidad
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de la propuesta y los diversos medios digitales de contacto con un copy que anuncia

“Estamos cocinando” haciendo alusion a que se encuentran desarrollando la pagina, pero

la realidad es que este espacio esta sin finalizar desde hace mas de dos afos, lo que

convierte a este espacio en un medio inviable para acercarse a su publico hasta lo

momentos.

Parte de la estrategia plantea activar el desarrollo de esta pagina para que sea un

punto de encuentro con los seguidores de la propuesta. Asi como crear diversas

secciones que ayuden a solventar algunas de las debilidades que obtuvimos en el analisis

DOFA.

e Secciones para la pagina web:

o

Informacion institucional: se debe explicar la mision, vision, y valores de
la empresa para que se presente de forma clara la filosofia de la propuesta

culinaria.

Eventos: espacio para informar de la realizacion de proximos eventos,
también se hara un recuento de las actividades y eventos que ha realizado

Gastropop durante estos 3 afios.

Galeria: seccion de fotos de eventos y platos que se han desarrollado

durante las presentaciones.

Noticias destacadas: se desarrollard un contenido de interés para los
lectores, esta publicacion se actualizara cada quince dias, se podran tomar

como referencia las publicaciones méas destacadas en redes sociales.

Contacto: informacién de correo electrénico para realizar alguna duda o

pregunta.

Twitter y Facebook Zone: modulos que se encontraran en todas las
secciones de la pagina web. Estos espacios permitirdn visualizar el
contenido publicado de forma resumida y todas las menciones y

comentarios que hayan realizado los followers y fans en tiempo real.
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e Postulaciones

Se creara un sistema de postulacion que permitira realizar un registro para medir
el interés que puede tener un comensal para asistir al evento. La necesidad de crear este
proceso nace con el fin de disminuir una de las debilidades que presenta la propuesta, ya
que al no conocer la cantidad exacta de personas que iran a sus eventos, no les permite
prepararse en la produccion de alimentos para garantizar la satisfaccion de la demanda
que se presente y la organizacién para estimar la cantidad de personas o personal

necesario para la realizacion del evento.

El proceso de postulacion se realizara dos semanas antes del evento y se dividira

en 2 pasos.
o Pasol

La persona se entera del evento a través de las comunicaciones desarrolladas en
los medios escogidos, posterior a ello, ingresara a la pagina web, ahi debera registrarse
en la pagina colocando todos los datos de contacto: nombre, apellido, teléfonos, correo
electronico. Una vez registrado esta persona tendrd un perfil. En él podra postularse e

invitar a dos amigos para invitarlos a postularse también.
o Pasoll

Para confirmar su asistencia se le informara que debe cancelar una cuota del 20%
del costo del menl que se ofrecera ese dia. De no asistir estara sancionado por un
periodo de tres meses para no postularse a futuros eventos de Gastropop. La cancelacién
del monto restante se podra realizar por transferencia con un maximo de 3 dias antes del
evento, sino se cancela en este periodo, su reservacion sera anulada y podréa liberarse el

cupo para otro comensal del registro.

Los eventos tendrdn una capacidad diaria limitada. El limite dependera del
espacio que tenga el local donde se realizara el evento. Las postulaciones seran por
orden de inscripcion, al realizarlo, la persona podra observar que lugar posee y cuantas

personas tiene en la lista detras de él.
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Al postularse, el sistema de registro estara enlazado con la cuenta de Facebook
del usuario. Al confirmar su postulacion se enviard un mensaje a su cuenta personal
notificando su interés en asistir al evento que ofrece Gastropop, de esta forma se busca

“viralizar” la informacién del evento.

Faltando 3 dias para el evento, y tomando la base de datos de los registrados en
la pégina, se emitira un recordatorio para cancelar o para recordar el dia del evento,

segun sea el caso del usuario.
Relaciones Publicas (RRPP)

Analizando los antecedentes de las comunicaciones que ha tenido la propuesta,
se puede observar como Gastropop ha logrado publicaciones en medios a través de las
relaciones que mantienen los creadores con algunos medios y el manejo de esta area por
la agencia Guru Creativo, pero sin desarrollar en profundidad el alcance de la propuesta
por lo tanto, se considera necesario realizar una planificacion de acuerdo a las
actividades que se organicen para generar comunicaciones a través de relaciones
publicas con periodistas gastrondmicos y medios especializados, revistas, periddicos de
circulacion nacional, para informar sobre los eventos y novedades que realice

Gastropop, esto como parte de crear una estrategia de comunicaciones externas.

Radio

Se realizaran entrevistas en programas de radio que mantengan relacién con
temas de cocina, eventos, entretenimiento, para informar sobre la propuesta que ofrece
Gastropop, y los eventos que estara realizando. Es importante tomar en cuenta la radio
ya que presentd un resultado significativo en los resultados de la investigacion como

medio para enterarse de nuevas propuesta en el target mayor a 25 afos.

Television

Al observar los resultados de la investigacion en consumidores, este medio no
obtuvo un porcentaje alto de respuesta como medio de comunicacién asociado para
conocer sobre propuestas de gastronomia, sin embargo, es importante no desestimar el

alcance masivo que este medio posee. Las apariciones que se realicen serian solo en
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programas de entrevistas que permitan detallar el concepto de la propuesta y de sus
eventos. Con esto se busca ampliar el radio de personas informadas de Gastropop que en

un futuro se podria traducir en posibles comensales.

Prensa

Gastropop ha logrado tener presencia en algunos medios como: revista Estampas,
el Nacional, revista Todo en Domingo, Complot Magazine, Producto. En todos ha sido
resefiada de manera informativa como una propuesta de gastronomia novedosa, no para

hacer promocion directa de alguno de los eventos que ha realizado.

Estas publicaciones han sido gracias a las relaciones publicas que mantienen los
fundadores de la propuesta, por lo que resulta importante mantener las buenas relaciones
y fomentarlas para tener un soporte comunicacional a través del cual difundir los eventos

que realice Gastropop.
Disefo de Piezas
Piezas para redes sociales

Para el desarrollo de piezas para Facebook y Twitter se debe tomar en cuenta el
tono de la propuesta, mantener un lenguaje que sea claro y breve para su facil
comprension. Deben estar contenido comunicacionalmente los dos insights de la
estrategia de creativa, la vision y la experiencia que ofrece Gastropop. Es obligatoria la
inclusion del logo, se puede especificar los deméas medios que tiene la propuesta para

enlazar todas sus vias de comunicacion.
Disefio de la pagina web:

El disefio de la pagina web debe ser minimalista, se debe continuar con la paleta
de colores que ya presenta la propuesta para mantener una relacion con sus piezas y
otras comunicaciones. Es importante tener clara la ubicacion de las secciones y mantener
la pagina central con imagenes que permitan ser referencias agradables y claras para los

lectores.
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Es necesario crea un espacio para poder visualizar los contenidos que se han
generado en Twitter y Facebook. Cada articulo debe tener la opcion visible de poder

compartir el contenido. La pagina principal no debe estar saturada de informacion.
Infografia:

Este recurso se podra desarrollar para compartir en todas las redes sociales de la
propuesta, por esto debe incluir claramente el logo del lado inferior derecho. El disefio
de las infografias debe tener una plantilla de disefio para todas las que se generen,
preferiblemente con un formato de orientacion vertical. Es necesario incluir un espacio

en la parte inferior para resefiar las otras cuentas que posee la propuesta en otros medios.
Invitacion

Debe tener un formato horizontal, a color, se puede tomar en cuenta para el
disefio la inclusion de algunas de las piezas que hablen sobre la visién y el lenguaje que
comparte la propuesta con sus comensales. Debe ser personalizada e incluir los colores e
identidad que mantiene la propuesta en sus medios. El logo debe estd ubicado en la parte
trasera de la invitacion, con un codigo que indique una numeracion especifica para cada

invitacion que se realice.
Recuerdo: Salero

Para la elaboracién del recuerdo es importante pensar en la utilidad de este y
presentarlo de una forma creativa, original y que varie con cada evento, esto como parte
representativa de los valores de la propuesta. EIl recuerdo debe mantener un valor de
pieza de coleccion y no algo masificado, por esto cada disefio tendra una numeracion
como una pieza de arte. Es necesario la inclusion del logo, y mantener la misma

identidad grafica.
Plan de ejecucion

El plan de ejecucién definido, parte de los medios esenciales por los cuales

Gastropop ha desarrollado sus comunicaciones, pero en esta ocasién generando mas
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contenido y extendiéndose entre los consumidores potenciales para generar mayor

atencion y reconocimiento no solo de lo que hacen sino de la marca.

Se compone de cuatro fases que incluyen el evento como centro de atencion e
interaccion con el cliente, a su vez esa fase se presenta en dos vertientes que surgen del
analisis de los resultados obtenidos en cuanto al target, mads como una accion posible
recomendada que a una disposicion expresa para el plan, es decir, este puede ejecutarse
con el evento principal solamente y seguira siendo funcional para la propuesta. La idea
de aplicar el plan de ejecucion en los publicos definidos, prevé generar empatia con

Gastropop para mantenerse fiel y atento a las comunicaciones generadas por la empresa.
Fase I. Informar

La primera fase es informativa, su desarrollo se fundamenta en el uso de las
redes sociales, contempla el manejo de un manual de contenidos a través de estas y la
activacion de la pagina Web, como sitio de contenido permanente al que el consumidor
puede dirigirse para saber de la propuesta y estar atento a los eventos préximos a
realizarse. Se pretende generar atencion del consumidor y atraer al publico para dar a
conocer los aspectos de la cocina itinerante y de los eventos que ha realizado Gastropop
hasta la fecha. Esta fase tiene una duracion inicial de dos meses previos a un evento
previsto por la empresa.

Como parte de la estrategia comunicacional se generara una misma identidad
grafica para todos los espacios en redes sociales, dependiendo de sus caracteristicas, se
desarrollaran graficas y piezas bajo el mismo concepto, permitiendo asi crear un mismo

lenguaje visual que se pueda traducir en la creacion de Gastropop como marca.

Durante esta fase se iniciard la utilizaciéon de los impulsores para buscar
compartir el nuevo contenido que se estara generando, no solo para atraer followers, sino
para informar de la propuesta culinaria que ofrece Gastropop y también dar a conocer

las nuevas acciones y comunicaciones que estara generando para sus seguidores.

119



Impulsores

@YoCulinario, cuenta personal de Nidal Barake, cuenta con 23.009 followers.
Barake es un apasionado de la comida que busca compartir los articulos y resefias que

publica en su blog sobre platos y lugares que conoce mientras viaja a otros paises.

@Recetasen140: espacio para simplificar la rutina de la cocina, se puede
encontrar contenido de recetas, eventos, cocina venezolana. Cuenta con 150.441

followers.

@Hoyquehay: agenda de entretenimiento cultural, tiene mas de 211.00 followers
dedicada a informar diferentes opciones para realizar durante el tiempo libre en Caracas.
Anuncia eventos y tiene las recomendaciones de almuerzo en el que toma en cuenta las

sugerencias de seguidores y de sus propias experiencias para sugerir platos y postres.
Fase I1. Relaciones Publicas

Dos semanas previas a la realizacion del evento, se prevé aplicar la segunda fase,
sustentada en relaciones publicas que permitan a través de medios radiales, televisivos,
digitales e impresos, presentar la propuesta y generar acercamiento al target interesado

en asistir al evento.

Para esta etapa también se realizard el lanzamiento de la pagina web de
Gastropop como un medio de encuentro para conocer sobre propuestas de cocinas y
estar al dia con la gastronomia desde una vision creativa e innovadora. Para informar de
este nuevo espacio se buscara pautar entrevistas en las que se pueda hablar de la pagina
web y del proximo evento, resaltando el proceso de postulaciones via web como paso

importante para poder asistir al evento.

Una vez iniciada la convocatoria de postulaciones, al mismo tiempo se realizaran
invitaciones personalizadas a personas del medio gastronémico, aparte de las personas
que se encuentran en la base de datos con la que ya cuenta la propuesta, esto con el
objetivo de hacerles saber lo valioso que sera su asistencia al evento.
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Al mismo tiempo que se busca incentivar y dar a conocer el nuevo proceso de

postulacion que presenta la propuesta, cada una de estas personas también podra invitar

a dos amigos a postularse al evento creando un sistema que pueda “viralizar” la

exclusividad que presenta Gastropop.

A traveés de relaciones publicas se proponer tener presencia en diversos medios.

Medios Impresos

Prensa: Seccion Estilo Periddico EI Nacional.
Revista Bienmesabe.

Revista Cocina y Vino.

Revista Ocean Drive.

Revista Estampas.

Revista Todo en Domingo.

Revista Mono.

Revista Ojo.

Medios Radiales (programas)

O

Un Mundo Perfecto: Ana Maria Simons y Erika de la Vega (Circuito
Onda).

Inspirulina, Eli Bravo.

La Cola Feliz de Nelson Bocaranda y Mariela Celis.

Agenda Exitos, César Miguel Rondén, del Circuito Exitos

Movida Gastrondmica de La Romantica 88.9 FM.

Medios Televisivos (programas)

©)

©)

O

E Vip Caracas
Mujeres con Todo, (Globovision)

Entre noticias, (Globovision)
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Medios Digitales

o Péaginas web:
o Inspirulina
o Cocinay Vino
o Sumito Estévez.
o YoCulinario

o Hoy que Hay

A su vez, esta etapa contempla la inversion en material publicitario en centros
comerciales en los que se evidencie predominio de interés gastronomico como Galerias
Sebucan, Piso5 del Centro Comercial Tolon y del Centro Comercial Paseo el Hatillo.

Esto para acercar la propuesta al target en el espacio en el que este concurre.

Fase Ill. Evento

El evento que ofrece Gastropop se ha mantenido, segin los comentarios de los
propietarios de los locales donde se ha realizado, en un excelente nivel generando
buenas criticas por parte de los consumidores y de los organizadores. Por ello esta fase

contempla un soporte al evento méas que una modificacion a su dindmica.

En esta etapa se prevé la implementacion de un grupo logistico que permita
estandarizar la calidad desde el primer dia hasta el ultimo en el que se presente la
propuesta, con la finalidad de que se mantenga un mismo nivel para el publico asistente.

En esta fase se contempla la generacion de contenido y la empatia con el
consumidor. Se fortalece la empatia manteniendo la actividad que la empresa realizaba
en sus primeros eventos; dar un pequefio detalle o “recuerdo” a los asistentes para
mantener la cercania con el consumidor y la cualidad de exclusividad, es decir, para
poder tener objetos de Gastropop, debe ser parte del grupo asistente y vivir la

experiencia itinerante. Por ejemplo, un salero con el logo de Gastropop.

La generacion de contenido se logra enviando tweets desde el evento, con un

Hashtag con el cual las personas puedan comentar sus opiniones y desarrollar
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interaccion. A su vez, y en preparacion de la cuarta fase, se realizarad un registro del
evento en video y en fotografias para generar contenido en redes sobre lo que significa la

experiencia Gastropop.

Fase I1l. Propuesta Evento para Target secundario

Esta variacion de la fase tres presenta una opcion en la que se incluye la
participacion del target secundario, el aspiracional, que se mantiene atento a Gastropop
pero que por el aspecto econdémico, no es un participante tan activo como lo puede ser el

del target primario que posee un mayor poder adquisitivo.

Este evento se prevé mas informal y sencillo en cuanto a la propuesta, se sugiere
enfocarlo en fastfood y tomando en cuenta en la etapa precedente, atencién y relaciones
con influencias mas jovenes e informales ademés de realizar el evento en lugares con
estas mismas caracteristicas, que se encuentren en el radar del target aspiracional y los

sitio de moda frecuentados por ellos.

Fase IV. Post-evento

En esta cuarta y ultima fase se prevé continuar la generacion de contenido,
acercando al consumidor con la propuesta para que este desee estar atento a su

participacion en el evento que pasé y a quiera asistir a los proximos que se realicen.

Esta etapa permite mantener la atencion del target aspiracional 6 el target
primario, segun sea el caso en cuanto al tipo de evento que se haya efectuado. La
generacion del contenido post-evento se realizara a través de una nota de prensa para
medios especializados en el area gastrondmica y la publicacion a través de las redes de
Gastropop del contenido multimedia. Fotos y video.
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Figura del Plan de Ejecucién

Fase I: INFORMAR

BIL Redes Sodiales Generacion de contenide e interaccion con
[Dos meses antes del evento) Pagina Web los foflowers

Fase Il: RELACIONES PUBLICAS

ATL y BIL Radio, TV, Prensa Desarrollo de material publicitarioen
Invitadones personalizadas puntos estratégicos y relaciones pablicas en
(Dos semanas antes del evento) T s S T ws medios ATL

Fase lll: EVENTO

Redes sodales.

BIL . L Atencion al evento por redes, organizacion para
Equipo logistico estandarizar la calidad, registro parala cuarta
Recursos Humanos -
Registro audiovisual fase y recuerdo para los asistentes con la
[Duracion a definir segiin el tipo de evento} Material POP identidad grafica de Gastropop

Fase IV: POST-EVENTO

ATL (Relaciones Piblicas) Revistas Generacitn de contenido sobre evento realizado.
) Prensa Video “Experiencia Gastropop”
BTL: Redes Sociales . . .,
Canal en Youtube Galeria fotografica. Nota de prensa en medios
{Un mes después del evento) Redes Sodiales especializados

llustracion 2. Plan de ejecucion
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Cronograma Actividades

m Semanas por mes

Fll

il |
il

F

]
FIV 1NN
d ENNEED

llustracién 3. Cronograma

o La aplicacion de la Fase 1 comprende una duracion total de 2 meses antes de la
realizacién de algun evento.

o La Fase 2 se prevé realizar dos semanas antes con la planificacion de entrevistas
y demas acciones derivadas de relaciones publicas.

o La Fase 3 es en si la realizacion del evento y la recopilacion del material que
permita generar contenidos para compartir con los asistentes y demas personas
atentas a la propuesta.

o La Fase 4 es el desarrollo comunicacional del evento realizado, generando
atencion de los publicos por las acciones venideras dentro de su cronograma de
eventos.

o Después de la Fase 4, se retoma la primera fase para mantener la interaccion con
los comensales y usuarios de redes sociales, generando empatia y atencion en las
comunicaciones.
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Presupuesto

Disefio de la pagina web

Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Programador 1 15.000 1 mes 15.000,00
Hoosting 1 2985 1 afio 2.985,00
Dominio 1 323,28 1 afio 323,28
Disefiador 1 8.000 1 mes 8.000,00
Sub total 26.308,28
Iva. 12% 3.156,96
Total 29.465,24
Redes Sociales
Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Community Manager 1 3.500 6 meses 21.000,00
Disefador 1 3.000 6 meses 18.000,00
Impulsor: YoCulinario 1 0 6 meses -
Sub total 39.000,00
Iva. 12% 4.680,00
43.680,00
Total
Monitoreo Redes Sociales
Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Informe 1 4.000 6 meses 24.000
Sub total 24.000
Iva. 12% 2.880,00
Total 26.680,00

126




Relaciones Publicas

Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Relacionista Publica 1 6000 1 mes 6.000,00
Sub total 6.000,00
Ilva. 12% 720,00
Total 6.720,00
BTL
Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Impresion de 500 x mts (2.5mts 1 mes 3.125,00
Microperforado clu)
Espacio en Centros 12.000 1 mes 12.000,00
Comercial Sebucén
Espacio en Centros 15.000 1 mes 15.000,00
Comercial El Hatillo
Espacio en Centros 10.000 1 10.000,00
Comercial Tolon
Sub total 40.125,00
Ilva. 12% 4.815,00
Total 44.940,00
Evento
Concepto Unidad Costo Tiempo Bs.
Productor General 1 6500 1 mes 6.500,00
Disefio del menu e 1 800 1 semana 800,00
invitaciones
Registro Fotograficos 1 1500 5 horas 1.500,00
Registro en Video 1 6000 1 dia 6.000,00
Impresiones de 50 8,0 1 semana 400,00
invitaciones
Entrega/mensajero 50 2000 1 mes 2.000,00
Recuerdo: Salero 80 aprox. 60 1 mes 4.800,00
Sub total 22.000,000
Iva. 12% 2.640,000
Total 24.640,000
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Impulsores - Evento

Concepto Unidad Costo | Tiempo Bs.
Impulsor: Hoyquehay 16 Tweets 220 | 1 mes 3.520,00
Impulsor:Recetasen140 16 Tweets 150 | 1 mes 2.550,00
Sub total 6.070,00
Ilva. 12% 728,40
Total 6.798,40

El célculo de este presupuesto se estimo en base a las tarifas vigentes de
respectivos medios, proveedores y de la agencia de publicidad Mashup Interactive
Agency C.A. EIl resumen de este presupuesto permite visualizar un monto global de
inversion correspondiente a cada accion que se desee ejecutar.

Mecanismos de evaluacion de resultados

Para conocer el alcance y los resultados de la estrategia, se deben establecer
procesos y herramientas que permitan medir la trascendencia que se logre obtener al
culminar la implementacion de las fases. Es importante establecer un antecedente que

permita ser la base del analisis y comparacion. Este anélisis debe tomar en cuenta:

Encuestas

Tener como referencia los resultados de las encuestas previas realizadas en la
investigacion. Luego de realizar las actividades de cada fase, se plantea realizar otras
encuestas que tomen en cuenta las mismas variables para conocer si existe algun cambio
en los resultados, especificamente para medir su conocimiento acerca de la propuesta

itinerante y su atencion a las comunicaciones generadas por Gastropop.

Redes Sociales

Se debe evaluar y medir las comunicaciones al menos con un mes de antelacién
para el inicio de las fases que se plantean como parte de la estrategia. Durante la
implementacion de la estrategia es necesario monitorear las reacciones e interacciones
del target para poder aprovechar inmediatamente la percepcion o grado de conexion que

se estaria alcanzando.
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Esta es una de las ventajas que ofrece las redes sociales, la posibilidad de
conocer instantdneamente el interés o empatia que esta generando la estrategia. Para
estructurar el monitoreo se pueden generar informes semestrales que detalle el
comportamiento de los usuarios con respecto a las comunicaciones que haya generado

anteriormente la propuesta.

Para poder sacar datos especificos que permitan el analisis detallado, se debe
llevar un registro de: interacciones, menciones, likes, share, visitas, comentarios
positivos, comentarios negativos, crecimiento de las cuentas medido en cantidad de
seguidores. Tomando en cuenta esta data y cualquier otra observacién que se pueda
obtener durante el monitoreo se podra conocer el alcance, impresiones y la conexion

emocional.
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CONCLUSIONES

El sector gastrondmico venezolano es diverso, sin embargo se resguarda en lo
tradicional y apuesta sobre seguro en el mercado, siendo muy discreto al momento de

innovar y generar nuevos productos cuya primera cualidad sea sorprender.

Los empresarios en el mercado local pueden apostar a abrir un restaurante,
aungue como lo dice el chef Anthony Bourdain, “;por qué personas en su sano juicio se
empefian en apostar a un restaurante cuando ese es un pozo sin fondo?”, la verdad es
que va mas alld de una comida o de un servicio, la apertura de nuevos locales, se

focaliza en convertirse en una experiencia.

Frente a un formato convencional de restaurante nuevo en la ciudad, surgen las
ideas sustentadas en innovacion y originalidad, estas no compiten, sino que con
genialidad aprovechan una necesidad del mercado y reimpulsan el sector, generando
interés en técnicas diferentes sobre ingredientes que denoten familiaridad, lo que permite
establecer una conexion que sobrepase los productos y se convierta en un nexo con el

consumidor.

Generar conexion con el consumidor a través de una experiencia, no solo
promueve la atencion, sino que genera fidelidad al servicio que recibe. EI consumidor
termina siendo parte de esa tendencia alternativa y ndmada que se transforma con osadia

y tiene mayor disposicién a probar cosas nuevas.

Ser parte de una tendencia mundial, como el caso de los foodies o de los food
bloggers, no se vincula con regirse por una moda o auto imponerse patrones de conducta
para calar en grupos sociales, este tipo de tendencia gastronémica es mas sutil y por eso

es que resulta tan llamativa para el venezolano.

Esta sed de conocimiento sobre gastronomia, parte de la necesidad de reunificar
en el centro de cada uno su esencia, sus tradiciones, los sabores de la infancia y los
ingredientes que lo identifican como parte de un lugar, de un pais. Y a partir de esa
memoria gustativa, experimentar con los sabores autoctonos que representen a cada

venezolano y no lo hagan parte de un montén sino que lo diferencien por encima de
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otros, por encima de un foie gras, de un hot dog, de una pizza y hasta de un ceviche por

citar un ejemplo méas proximo, geograficamente.

Comprender el interés del venezolano por la gastronomia y su disposicién de
seguir avanzando y profundizando cada vez mas en distintas areas de la cocina es lo que

hace de propuestas como Gastropop tan especiales.

Es un instante de motivacion en el que se une la curiosidad y la expectativa del
comensal, con la atencién, preparacion y esmero de los propietarios de la propuesta. La
inversion monetaria si bien puede segmentar a los publicos no deja de ser atractiva
porque se parece a lo que muchos quisieran probar y por ello las comunicaciones son el

soporte de propuestas como estas itinerantes.

Sin un sitio fijo, los medios por los que se comuniquen se convierten en los
espacios de interaccion para saber de nuevos eventos, es por ello que se identifico la
necesidad de dedicar el tiempo que corresponde a las redes sociales para llegar al

consumidor.

Las propuestas itinerantes si bien son distintas la una de la otra, deben tener un
desarrollo continuo de actividades para que el consumidor no pierda el interés o busque
otra propuesta. Todo estd basado en la comunicacion, es por ello la necesidad que se

tuvo de ahondar en este mercado de investigacion.

A su vez, se pudo medir que existe un interés significativo en conocer sobre
nuevas propuestas de gastronomia, lo que permite establecer un escenario viable para el
crecimiento de Gastropop como una propuesta de cocina itinerante en la ciudad, siendo
constante en su planificacién, para evitar ser solapado por la competencia que pueda

generarse en este ramo.

Se tomo en consideracién el disefio de una estrategia comunicacional ya que con
una estructura bien definida, se puede lograr informar sobre esta propuesta culinaria y al
mismo tiempo captar posibles nuevos comensales, sin embargo, esto no garantiza que

sea a largo plazo. La propuesta debe mantenerse estandarizada para ofrecerle una alta
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calidad a los comensales para mantenerlos interesados en asistir a los eventos que se
estipulen en el afio.

Una empresa como Gastropop que se mantiene abierta a recomendaciones, a
nuevas ideas y a aportes en su trabajo, tiene un camino lleno de oportunidades para
expandir su horizonte de posibilidades, no solo puede generar mas eventos, teniendo
mayor nivel de convocatoria, también la difusion de sus comunicaciones puede generar
interés a nivel regional haciendo que la propuesta se nutra de la cocina de otras zonas del

pais y se consolide como una propuesta itinerante clave en Venezuela.

Esto conllevaria a la proyeccion de su vision a largo plazo, generando reputacion
y pudiendo extender su propuesta a otros paises del continente, cuya variedad
alimenticia es abundante y daria un papel protagbnico a los sabores propios del

venezolano.

Para ir construyendo sucesivamente el camino a la consolidacion de la propuesta
en el mercado gastrondmico, es importante medir y monitorear los resultados que se
generen con la aplicacion de una nueva estrategia. que permita conocer la efectividad y
alcance que esta pueda generar de forma, positiva o negativamente a la propuesta

culinaria Gastropop.
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LIMITACIONES

La falta de fuentes bibliograficas no digitales que permitan ampliar la
informacion sobre la gastronomia itinerante en Venezuela por ser un acontecer
relativamente nuevo, requirié que parte de la investigacion se basara en fuentes vivas y
entrevistados para poder obtener una percepcion sobre el contexto y evolucion de la

gastronomia en el pais.

Por otra parte, la poca informacion disponible sobre estudios recientes sobre el
comportamiento del consumidor venezolano tomando en cuenta las variables que
pueden influir a la hora de decidir como administrara sus recursos para el disfrute
personal limita conocer en detalle los habitos de los venezolanos para invertir en sus

tiempos de ocio y recreacion.

El acceso limitado a algunos restaurantes para realizar el proceso de encuestas a
los comensales. Durante el proceso de aplicacion del instrumente no se pudo obtener
permisos en algunos restaurantes como: Alto y Amapola, por considerar que la

investigacion interrumpiria la experiencia y disfrute de los comensales.

En cuanto al disefio de la estrategia creativa y el desarrollo de piezas no se puede
modificar la identidad grafica e debe mantener una identidad gréfica para todas las
acciones comunicaciones que genere Gastropop para permitir reflejar la propuesta
gastrondmica como una marca. Es importante seguir los lineamientos en las
comunicaciones previamente desarrollados para lograr el posicionamiento de la

propuesta como una oferta gastronémica sélida.
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RECOMENDACIONES

Una propuesta llamativa por su originalidad y creatividad como lo es Gastropop,
precisa contar con asesores comunicacionales que le permitan mejorar el manejo de las
comunicaciones a través de estrategias que enfocadas en la concepciédn inicial de la
empresa, ofreciendo una propuesta gastrondmica itinerante para un grupo selecto y

exclusivo de personas.

Para generar mayor atencion en el mercado y participacion por parte de los
consumidores, es recomendado aumentar el nimero de eventos que se realizan al afio,

para esto se recomienda la planificacion trimestral realizando minimo un evento al mes.

En cuanto al tema de la panificacion de eventos, se invita a independizar la
organizacion en una unidad aparte con la finalidad de disminuir la dependencia absoluta

en las acciones de sus creadores.

Pueden tomar en consideracion el target mas joven que estd atento a la
propuesta. Generar eventos para ellos, retomando el concepto empleado en eventos
anteriores de Fastfood , que presenta el mismo toque original de siempre pero con
precios modicos que permitan mayor participacion de su publico secundario. Este
formato de propuesta les permitird disminuir el costo del evento y aumentar la
posibilidad de acercamiento con un nuevo publico, que en un futuro no lejano se

convertira en su target primario.

Pueden disminuir los gastos en la inversion sobre el presupuesto que se plantea
en la estrategia, a través de la utilizacién de los recursos de primera mano con los qu
dispone Nidal Barake, especificamente sobre el concepto del desarrollo de la pagina web
y del disefiador. Utilizando parte del equipo de trabajo que Barake tiene de forma maés

directa a través de su empresa Tedexis.

Crear un manual de identidad de la propuesta que permita conocer las variantes y
limitaciones que podra tener la representacion grafica de la propuesta para el disefio de

las comunicaciones.
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Mantener atencién en el desarrollo de los eventos y la difusién de Gastropop
como una marca, para que esta pueda de forma progresiva ser un sello identificativo de
los foodies venezolanos, marcando diferenciacion y prestigio sobre otros grupos de

comensales comunes.

Tomar en consideracion las posibles alianzas con otros grupos itinerantes
existentes en el pais para promover las nuevas propuestas y el intercambio entre

personas con los mismos intereses.

Mantener regularidad en las comunicaciones a traves de los canales establecidos.
La generacion de contenidos cercanos al consumidor genera empatia y reputacion entre
otros posibles comensales que no solo asistan a los eventos sino que también sean

difusores abiertos de la propuesta que han experimentado.

135



GLOSARIO

Bistronomique: término francés que describe modestos restaurantes que ofrecen el
placer de disfrutar de un ambiente agradable, con platos auténticos, que rescatan el
sabor tradicional de hogar. Se destaca por ofrecer precios accesibles sirviendo comida
de calidad. (Borie, E, 2009, para 6)

Briefing: deriva del término inglés briefing. Se puede definir como reunién o
documento cuyo fin es el de informar o definir oficialmente el trabajo a realizar y las
tareas que incumben a los que participan en el proceso de difusion publicitaria. Es
una herramienta que permite organizar y esquematizar las acciones e ideas para

desarrollar una campafa publicitaria. (Vecellio, 2008, para 2)

Brunch: término que fusiona las palabras desayuno (breakfast) y el almuerzo (lunch),
ambas en inglés. Se puede describir como un desayuno muy completo con elementos

propios de un almuerzo, tomado tarde, reemplazando asi ambos. (Corrales, 2012)

Community Manager: es la persona que se encarga de gestionar, construir y
moderar comunidades en torno a una determinada marca en las diversas redes

sociales o sitios web. (Aroche, 2010)

Facebook: es un sitio web de la categoria "red social" en el cual los usuarios, los
cuales hoy rondan los 800 millones, pueden compartir fotos, mensajes, videos y
juegos en linea. Durante el uso de esta red social existe una cantidad numerosa de
diversos cuadros y espacios publicitarios en fotos, animaciones y en formato de sitios

web alternos dependiendo de la edad, sexo e intereses del usuario. (Alegsa, 2009)

Fan: Es una abreviacion de la palabra fanatico o fanatica. En la web es una
herramienta que permite conocer el numero e identidad de los usuarios que se
consideran a si mismos fanaticos de una determinada marca, artista, producto,

servicio, etc. (Alegsa, 2009)
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Follower: en espafiol se entiende como seguidor. Refiere al usuario que por voluntad

propia puede ver lo que otro determinado usuario publique. (Twitter, 2010)

Food blogger: término anglosajon que se utiliza para describir a las personas que a
través de publicacion de resefias ofrecen informacion sobre la gastronomia e

innovaciones en el mundo culinario. (Lin, 2011, para 4)

Foodtruck: no son una organizacién, fundacion o conglomerado econémico con
animos del lucro, no busca crear un imperio gastronémico. ElI Foodtruck es un
restaurante sobre ruedas, busca acercar un menu innovador, médico y exquisito a

peatones casuales con muy buen gusto. (Newman, S.f)

Gastrobloggers: criticos de cocina, en su mayoria no son cocineros, al menos no se
dedican a ello como profesion. Asisten a eventos gastronomicos y a diversos
restaurantes para probar nuevas propuestas de comida y luego redactar un articulo y
compartirlo en su pégina. Las fotografias son un recurso principal en cada resefia.
(Merino, 2012 para 3)

Interacciones: Te permite ver tu relacion o actividad en cuanto a menciones, nuevos
seguidores y el grado de empatia que genera el mensaje compartido. (Definicion
propia, 2013)

Instagram: es un programa inicialmente compatible para I-phone, pero en la
actualidad su compatibilidad abarca todos los artefactos de tipo Android .Sirve para
compartir fotos las cuales se pueden retocar y modificar practicamente en su totalidad
como colores, angulos, brillo, etc. (Generalidades, 2012)

Like: se define en espafiol como gusta. En la web esta herramienta precisa la
cantidad de usuarios que les parece de su agrado una determinada publicacion y que

se tomaron la molestia de manifestarlo. (Violante, 2011),
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Mercaddlogo: profesionales del marketing y mercadotecnia, asumen objetivos y
retos para satisfacer las expectativas de los clientes asi esto incluya grandes cambios

y riesgos para la empresa o servicio. (Redaccion, 2011 para 1).

Post: redaccion de un texto abierto que se respalda de herramientas como fotos,
videos, enlaces, texto para comunicar e informar atractiva en la web. Se puede
compartir de forma facil con un gran nimero de personas y conocer sus opiniones a

través de sus comentarios. (Landa, 2012 para 1)

Share: se define en espafiol como compartir. Sin embargo su funcién precisa la
cantidad de veces que un determinado sitio web, foto, mensaje, video, etc. fue

compartido o comentado entre usuarios de la web. (La Informacion, 2011)

Twitter: es una red de informacion en tiempo real que conecta con las ultimas
historias, ideas, opiniones y noticias sobre lo que le parezca interesante. Ofrece como
espacio para generar informacion, 140 caracteres que se denomina tweet. Herramienta
fundada en San Francisco en el 2006, esta al alcance de casi todo el mundo, y se
presenta en 20 idiomas. Actualmente las empresas utilizan este medio para conectarse

y acercarse a las personas en tiempo real. (Twitter, 2006, para 6)

Youtube: es un sitio web donde los usuarios comparten videos. Hoy en dia Youtube
se considera una de las herramientas publicitarias de mayor importancia en todo el
internet. (Algsa, 2010)
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ANEXO A

Modelo de Encuesta

Encuesta para el consumidor
A continuacion se realizan una serie de proposiciones sencillas
sobre gastronomia, no tiene que ser un experto para responderla,
solo darnos sus comentarios sobre las comunicaciones en esta
area. Gracias por su colaboracion.

Edad:entre 18y24 (] entre25y35 [ entre36y4s [
masde45 [

Seo:F 1 ™ O

iLeinteresa el area gastrondmica?
Si{ JNof )

éEsta atento a nuevas propuestas de cocina?
Si( )Nof )

£Asiste a eventos o festivales gastrondmicos en la ciudad?
Si{ ) No( )

£A través de qué medios se entera de nuevas propuestas de
cocina?
Prensa
Television
Radio
Revistas
Paginas Web
Facebook
Twitter
Instagram
Eventos
Amigos/otros

] | [ |

{Quétan a menudo visita restaurantes?
1vezalasemana( ) 1lvezalasemana() 26 3 vecespormes()
1vez pormes| )

Normalmente, i cudnto gasta enuna comida para usted? {sin
incluir bebidas})
Bs.

£Ha participado en algin evento de cocina itinerante*?
Si{ ) No ()

Ha escuchado sobre Gastro-pop?
Si{ )No{ )

£Como se enterd de la existenciade Gastro-pop?
Redes sociales: { ) Recomendacion: { )
No Conoce: | )

£Haasistido a algiin evento de Gastro-pop?
Si{ ) No( )

£5igue usted la cuenta @gastropop?
Si{ )No{ )

£5igue usted la cuenta Gastropop en Facebook?
Si{ )No( )

*La cocina itinerante es una propuesta que se basa en
restaurantes temporales que se forman en diversos lugares, es
decir no cuentan con una sede propia. Permiten atraer la atencion
del pablico para brindar una experiencia que resulte (nica y
diferente en cuanto a su mend y al ambiente que ofrece,
pretendiendo sorprender a los consumidores.

Gracias por su tiempo y colaboracion. Deseamos un feliz dia y
jbuen provecho!
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ANEXO B

Guia de Entrevista para propietarios de locales

Nombre del Entrevistado:

Descripcion del Entrevistado:

Preguntas:

1. Por favor, defina la propuesta gastrondmica del local.

2. ¢Cuanto tiempo lleva implementando esta propuesta?

3. ¢Ha hecho modificaciones al estilo de comida? si - no, ¢por que?

4. ¢Cual es su opinion sobre el auge que viven los espacios gastrondmicos en la ciudad y
sobre las nuevas propuestas?

5. ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?

6. A partir de su conocimiento en cocina de tipo itinerante, ¢cual considera usted que son
los puntos fuertes y débiles de una propuesta de ese tipo?

7. ¢La implementaria en su local? De haberla implementado, ¢cuél fue su apreciacion
final sobre este evento?
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Guia de Entrevista para especialistas del area gastronomica

Nombre del Entrevistado:

Descripcion del Entrevistado:

Preguntas:

1. ¢Cual es su opinidn acerca de las nuevas propuestas de cocina?

2. ¢Ha escuchado sobre cocina itinerante?

3. ¢Como visualiza a Gastropop en los proximos meses 0 afios?

4. ;Cree que el tema gastrondmico ha tenido un aumento de interés en los ultimos afios?

5. ¢Qué influye en la decisién de los venezolanos a la hora de seleccionar un lugar para
comer?

6. ¢Desde qué afio ubica nuevas tendencias gastronémicas?
7. ¢Conoce otra propuesta similar a Gastropop?

8. ¢Cree que es importante tener presencia en redes sociales?
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ANEXO C
Entrevistas Completas
Entrevista

Nombre del Entrevistado: Juan Carlos Bruzual

Descripcion del Entrevistado: director del IEPAN, (Instituto Europeo del Pan) Juan
Carlos Bruzual, en los ultimos afos se ha dedicado a la investigacion y a preservar la
cultura de los panes artesanales criollos y del mundo como profesor del instituto y
escrito del libro Panes venezolanos. Es fundador de Venezuela Gastronémica y es el
primer panadero en recibir el Tenedor de Oro en el afio 2011. Conocido en redes

sociales por crear la cuenta @Pana_dero y @Comidadesoltero.
Entrevistadora: ;Cual es su opinidn acerca de las nuevas propuestas de cocina?

Juan Carlos Bruzual: lo que yo creo es que la unica propuesta hacia la que esta
apuntando el pais o el pais gastronémico, es mirar hacia adentro, volver de una manera
nuestros productos a nuestras recetas y en el caso de Alto es muy importante el giro que
ha dado la cocina de Alto, quizés este sea el mejor restaurante de Caracas, quizas es la
primera vez que en un restaurante se presenta la comida venezolano como ellos dicen
“de mantel largo”, entonces a mi me parece que esa experiencia que se esta viviendo en
la cocina venezolana y de ir cada vez mas avanzando al objetivo final, el de llevar a un
estado superior la cocina nuestra, la cocina venezolana y hacerla de reconocida o ain
mas conocida a nivel internacional como lo han logrado en buena medida los peruanos y

los mexicanos.

En cuanto a propuestas arriesgadas como puede ser la de Gastropop o pudiera ser la de
Comida de Soltero que yo tengo que ver en eso. Creo mas bien que son momentos que
se viven en un periodo de tiempo, no creo que sea muy largo, pienso que pueden
culminar o deben culminar en negocios. Es decir que Gastropop termine en una especie
de café asi como lo puede lograr Comida de Soltero también, pero no creo que sea una
propuesta de gastronomia como tal sustentada en hecho real o una situacion real, mas
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bien son ejercicio o ideas que culminen o no pero que estan disefiadas en culminar en
negocios de imagenes o presencia de redes sociales o el apoyo de alguna marcas en
especifico que tiene un poder comunicacional, por ejemplo el caso de Comida Soltero
tiene 190 followers, en el caso de Twitter en ese caso es un poder como tal, pero no creo
que sean propuestas gastronémicas como concepto como propuestas, sino que mas bien
se deriven hacia eso, hacia negocios establecidos a café, sandwich ese estilo de comida
rapida con calidad, con una calidad superior a la que uno normalmente consigue o0 en
caso ser imagenes de algunas marcas o de algunas compafiias que les sirva de plataforma
comunicacional, por general redes sociales que es donde ha salido este tipo de cosas,
pero lo de Alto si creo que es otra cosa totalmente 0 Venezuela Gastrondmica, esto es
una organizacion, o en caso de Alto que es un restaurante que si trabajan enfocados en el
tema de propuestas itinerantes pero igual como te digo, no creo que eso sea facil de
mantener en el tiempo en este pais, creo que Ilega un momento en el que se agotan los
espacios o se repiten los espacio o se repiten las propuestas entonces aqui hubo una
experiencia de cocina itinerante hace algunas afios de envergadura que estuvieron
usando espacios poco convencionales en Caracas que tuvo bastante éxito focalizado en

el tiempo, tuvo asi como un afo, afio y medio.
Entrevistadora: ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?

Juan Carlos Bruzual: si, habia una propuesta llamada Cocina Itinerante, de la gente de
Paria, de la posada Playa de Uva o de alguna manera ellos estaban involucrados en eso,
hicieron varias cenas en Caracas en lugares pocos convencionales, digamos que la mas
recientes es la de Gastropop pero yo veo en eso varias cosas que van en contra o que
conspiran en contra de eso, primero que es un negocio marginal de quienes lo hacen, es
decir nadie puede vivir de una propuesta que se presenta una vez al mes o una cada dos
meses, entonces es como una cuestion marginal que lo haces cuando te da nota o cuando
decides hacerlo o consigues un espacio, esto le deja un poco margen de crecer, luego el
tema de que obviamente debes esta supeditado que de consigas espacio y de que te dejen
estar tanto tiempo en “equis‘ sitio, y luego el no tener un sitio fijo genera un problema

logistico, tienes que solucionar y estar sometido a ese estrés continuo en la cocina que
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no te permite desarrollar todo tu potencial ,quizas como lo desarrollaras en un lugar que

estuvieses establecido,
Entrevistadora: ;Como visualiza a Gastropop en los proximos meses 0 afios?

Juan Carlos Bruzual: yo creo que en el caso especifico que nos referimos de
Gastropop, si ellos tuviesen un local, pudiesen desarrollar ideas mucho mejores a las que
han podido desarrollar y que han presentado hasta ahora, especificamente por eso,
conseguir un local es un estrés, luego estas supeditado a que tienes que tener éxito dos y
tres dias que te estas presentando, cocinar en un sitio extrafio, digamos que no tengas las
condiciones, que no estan adecuadas para tu propuesta, sino que quizas estas cocinando
en una loncheria o0 en una pizzeria, entonces yo creo que obviamente si estuviera
establecido en un sitio la propuesta gastrondmica seria mucho mejor a lo que han
presentado hasta ahora. Por eso creo que le iria mejor siendo un café o estableciendo un

restaurante.

Entrevistadora: ¢Cree que el tema gastronémico ha tenido un aumento de interés en los

ultimos afios?

Juan Carlos Bruzual: El tema gastronomico si ha despertado en un interés en los
jévenes, esto se ve con la cantidad de escuelas de cocina que hay regadas por todo el
pais, sobre todo en las grandes ciudades, sobre todo la cantidad de personas que estan
estudiando para ser cocineros, esto se ha multiplicado muchisimo. Eso viene quizas
funcionando o tuvo sus primeros pasos con varios hechos histéricos como lo es la
publicacién del libro rojo de Armando Scannone, la creacion del CEGA (Colegio de
Estudios Gastrondmicos), la escuela de cocina que fundo el profesor Lovera, la creacion
del negocio exitoso como fue el grupo Ara, que llegd a tener siete u ocho restaurantes en
Caracas, donde ellos tomaron la terminacion de hacer famosos a los cocineros que
estaban al frente y eso probablemente, cambi6 la percepcion de la gente hacia la cocina,
una vez que tu comienzas a ver que existen cocineros exitosos, conocidos, que salen en
revistas, en prensa, que los entrevistan en radio, muchas de las personas y de los jovenes
se incentivan a estudiar esa carrera y mientras mas gente esté involucrada en el tema

gastronémico, mayor va ser la cantidad de productos que salgan buenos de ahi, pero que
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vaya mas gente o no a los eventos gastrondmicos eso es dificil, es probable que la
calidad de los eventos gastrondmicos no sea tan buena como hacia algunos afios , tal vez
por la situacion del pais, pero en el caso de Venezuela Gastrondmica, la experiencia ha
sido exitosa en la mayoria de los eventos que hemos participado la gente ha respondido,
creo que si a la gente se le ofrece calidad a un precio razonable, la gente asiste, la gente
responde, creo que obviamente si hay un interés palpable en el tema gastronémico, por
eso digo que la experiencia de Alto es muy importante, Alto era un eslabon que faltaba,

es un restaurante de categorl’a.

Alto puede presentar la cocina Venezuela de altura o de nivel culinariamente hablando
como lo hace el comedor del ICC (Instituto Culinario de Caracas), me parece que el
trabajo que se viene haciendo desde el comer, Héctor Romero y Maria Elisa Rémer es
un trabajo super interesante, es uno de los mejores trabajos gastronémicos de Caracas

que tiene que ver con el hecho de presentar la cocina venezolana de otra manera.

Entrevistadora: ;Que influye en la decision de los venezolanos a la hora de seleccionar

un lugar para comer?

Juan Carlos Bruzual: Ahi siempre se ha comido bien (Alto Restaurante), siempre ha
sido un restaurante exitoso dirigido por Carlos Garcia, pero creo que cambiar su
concepto fue una decision acertada pero no creo que el trabajo este Unicamente basado
en el tema de las redes sociales, obviamente estdn trabajando en el aspecto
comunicacional, Carlos ha estado trabajando en sus presentaciones a nivel nacional e
internacional, trabajando el tema del cacao pero no siento que sea un tema que tenga que
ver con redes sociales, tiene que ver con un tema de trabajo a nivel internacional, Carlos
Garcia es un cocinero internacional, ha tenido el apoyo de algunas personalidades que
haga que su voz se escuche mas alla de Venezuela y eso para Venezuela, es importante,
es super meritorio, porque siempre que podamos tener representantes en el extranjero de
la talla de Carlos Garcia es un punto a favor para el pais, mas bien creo que el trabajo de
redes sociales de Alto y de Carlos como cocinero es estimulo.

151



Entrevistadora: ;Desde qué afio ubica nuevas tendencias gastronémicas?

Juan Carlos Bruzual: Es probable que en los Gltimos 8 o 10 afios se haya explotado el
tema o se ha puesto como quien dice “de moda” o estudiar gastronomia aqui en
Venezuela, quizas la explosion de muchachos estudiando cocina pueda venir desde hace

unos seis o siete afios Mas 0 menos.
Entrevistadora: ¢Conoce otra propuesta similar a Gastropop?

Juan Carlos Bruzual: No, Gastropop es muy dinamico, no es una propuesta fija, de
hecho pueden presentar eso como comida fastfood o cocina mas elaborada como la que
presentaron mas elaborada. No conozco otra y ademas que se apoye en redes sociales,

creo que el apoyo basico de Gastropop viene de las redes sociales.

Asisti a uno que me gusto, al de los sandwiches, pero si senti... Asistio muchisima gente,
fue en un local en los Palos Grandes, yo los vi como “aboyados”. Nidal estaba como
loco atendiendo las mesas y Luis Daniel cocinando como un loco, es muy dificil proveer
si tu propuesta comienza a gustar o si te vez sobrepasado en las expectativas y lo que
habias preparado no era suficiente, al final eso se siente en la propuesta, si te ves
abrumado por la cantidad de gente, obviamente a todos nos pasa, a todos nos ha pasado,
aqui yo una vez tuve una cola de gente que llegaba alla abajo por el tema de las Roscas
de Reyes, no salen igual los productos cuando tienes esa presion a cuando no la tienes,
porque ademas no estas preparado para esa situaciones, por eso me parece chévere, pero
creo que podria ser mucho mejor si estuvieses enfocado en un espacio 0 en un sitio

donde toda esa creatividad podria volcarse en esa preparacion

Las veces que ha escuchado sobre los eventos ha se ha sido por Twitter. No sabia que
tenia Facebook. No sigo a Gastropop, pero uno se los topa en el Timeline, por ahi uno se
entera de actividades que han hecho; la de los panes y una que decia como comida
rapida. Me enteré que habia habido una de unas pizzas que escuché que también estuvo
muy bueno, muy ricas, me enteré que tuvieron una en Alto con Carlos, no se
gastrondmicamente qué tal estuvo, me enteré de otra en Guardavifias, algo asi como una

comida medieval, en esa no tuve referencia de alguien que haya ido a comer pero de dos
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cocineros que la vieron y no la probaron, el comentario fue que la propuesta
gastrondmica no estaba resuelta, bien presentada, practicamente creo que tiene que ver
con eso, Guardavifias es un lugar que esta disefiado para sandwiches, no con propuestas
de mayor envergadura, por eso lo concatenaba que a veces se ubican en un sitio donde
no tienen la condiciones para desarrollar toda la imaginacidon que tienen y volcarla en

una propuesta de gastronomia viable, de altura, acorde con lo que se tiene en la cabeza.

Entrevistadora: ¢ Algun restaurant que pueda ser similar a la propuesta de Alto?

Juan Carlos Bruzual: Por lo que he oido, Le Gourmet en el Tamanaco, y el comedor

del ICC. Creo que este ultimo y Alto son los mejores que hay hasta ahora.
Entrevistadora: ;Cree que es importante tener presencia en las redes sociales?

Juan Carlos Bruzual: Si, lo primero es que la gente tiene que sentir que eres accesible,
que estas ahi, que te pueden preguntar cosas Y responder, obviamente no es facil porque
la gente pregunta tonterias o preguntan cosas que acabas de decir, pero hay que tener
paciencia y tratar de responderle a todo el mundo amablemente o amigablemente, hay
otra gente que esta en las redes sociales como solo para fastidiarle la vida a los demas,
pero simplemente se bloquea y ya, a mi me ha costado entenderlo porque me he
agarrado unas cuantas peleas por Twitter pero este si, ademas algo muy importante
saber reconocer cuando tienes un error, la responsabilidad sobre un hecho o sobre algo

desagradable que le paso a alguien, obviamente asumir la responsabilidad, reconocerlo.

Las redes sociales son un vehiculo de dos vias, uno informa y donde la gente también te
pueden informar de errores o de opciones, y hay que verlo asi y asumir las consecuencia
cuando esos errores han fastidiado la paciencia de otros y la vida otros, creo que eso es
importante, tener la madurez para reconocer cuando uno no ha hecho las cosas bien. En
Twitter hay que saber apoyarse, yo no sé como lo hice, pero yo manejo ocho cuentas.
Ahorita acabo de crear una y es la que menos tiene 900 followers. Tengo una persona
que ahorita esta de vacaciones pero lleva el dia a dia de @lepanVzla anuncia los cursos,

pero yo tengo las ocho cuentas en el teléfono. @Panaventura @Golfeadomeloso
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@VzlaGastronomica, @comidasoltero, @iepan, @ComidaAmazonica, @Recetas140 y
@Panadero.

@Comidasoltero como @Gastropop, metia 300 a 400 personas al dia, las personas que
lo manejabamos Juancho y yo, estabamos literalmente “maleteados” y nos metiamos
unas rumbas horrorosas y a la gente eso le parece cool, y cocinabamos, ibamos por todo
el pais echando vaina y jodiendo. Pero obviamente tu no puedes estar toda la vida en
eso, esto tuvo su auge, su fuerte, digamos que ahorita ha decaido un poco, mete 50,40,70
followers cada dia, de todas maneras no es una cantidad negativa o despreciable, ahorita
estd en un momento que se le debe dar otro giro, debe ponérsele creatividad a la cosa, es
una cuenta importante con 140 mil seguidores, y particularmente lo que hago es
relacionar las cuentas, la gente dice que soy loco, que me pregunto y me respondo, a
veces estoy hablando conmigo y con todas las cuentas, pero creo que eso funciona eso
genera ruido, la gente si no lo ve por un lado, lo ve por el otro lo ve por aqui y yo creo
que por el nimero de seguidores, aunque no lo es todo en el tema de las redes sociales
creo es importante el tema de la influencia que tu tengas en esos seguidores, y creo que
si es importante incluso mi cuenta personal que tiene 10 % de lo que tiene
@Comidasoltero yo creo que es mas influyente. La gente ve @comidasoltero algo mas
bien como etérea, el @Panadero es el tipo que esta ahi, que yo puedo irle a armarle un
peo o decirle cualquier cosa, a la otra cuenta a donde van y le reclaman, eso es

importante, hay una figura detras de eso.

Yo creo que en el caso de las empresas, es basico que alguien que esté ligado de una
manera afectiva a la empresa lleve la cuenta porque a mi me parece fea las cuentas que
Ilevan los Community Manager, las empresas son demasiado corporativas, donde todo es
lindo, todo es bello, nadie dice un carajo nunca, nadie dice que vaina con esto,
obviamente uno no tiene un empresa para estar diciendo ese tipo de cosas pero se debe
sentir afectividad con los seguidores y eso solo se logra si alguien afecto a la empresa

lleva a la cuenta.
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Entrevistadora: ;Coémo ve este afio entendiendo la situacion pais como respecto a los

eventos gastronomicos que se le pueda ofrecer a la gente?

Juan Carlos Bruzual: Creo que estd dificil la cosa por la situacion del pais. Estaba
programado un evento en Lara pero se suspendid, esta un en “pico de zamuro” para
Puerto Ordaz, el afio pasado hubo uno bien bonito y bien organizado que es Guayana
Gastrondmica, que esta en pico de zamuro. También esta el de Mérida que estd mas o
menos montado para hacerlo, la gente de Margarita Gastrondmica en Julio también estoy
casi seguro que lo van a lograr, luego estan los eventos grandes de Caracas, que son el
Salén de Gastronomia, que ha tenido fallas en los ultimo afios y algunos desaciertos
importantes, luego el Festival Nacional Gourmet que va a realizarse en Julio que ya lo
estan anunciando, quienes van hacer los invitados, yo si creo que si seguiran estos dos
eventos grandes de Caracas, pero a la gente del interior le esta costando hacer y repetir
los eventos, probablemente haya que redimensionarlos, no hacerlos tan grandes sino mas
pequefios o focalizados hacia los productores, no sé, pero claro que tiene que incluir de

alguna manera la situacion que estamos viviendo en Venezuela.

Entrevistadora: ¢Considera que los problemas de importacion han actuado sobre la

cocina venezolana?

Juan Carlos Bruzual: El avance de la cocina venezolana sobre todo la cocina regional
venezolana no tenga que ver necesariamente con eso, creo que es este cimulo de cosas
que han venido sucediendo donde en algin momento obviamente a raiz del viernes
negro del afio 83 que ya no era tan facil traer a cocineros de renombre, cocineros
internacionales como se hacia anteriormente, pero se cred una gama de jovenes
cocineros nuevos que dieron la talla, que eran venezolanos y obviamente al ser
venezolano, aprendieron todo lo que tiene que ver con la madre de la cocina que es la
francesa pero en algin momento tenian que mirar hacia dentro, hacia su pais, y bueno es
probable que si se te dificulta conseguir algunos ingredientes importados o son muy
costosos, empiezas a sustituirlos con ingredientes nacionales, hasta que en algin punto
te das cuenta que estds haciendo cocina venezolana, que hiciste una transicién ahi, pero

no todos lo han hecho, o sea aqui hay gente que sigue trabajando, cocinando con
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influencia de la cocina mediterranea o de otras latitudes pero yo creo que el fuerte de la
mal llamada cocina venezolana se ve influenciada por el trabajo que se estd haciendo en
las regiones, lo que estan haciendo los jovenes cocineros en Maracaibo, en Valencia, en
el oriente del pais, en Margarita, en Lara, hay gente que esta trabajando con sus

productores, con su entorno y eso esta dando resultados.

156



Entrevista

Nombre Entrevistada: Vanessa Rolfini

Descripcion de la entrevistada: Periodista venezolana egresada de la Universidad
Catolica Andreés Bello, especializada en gastronomia. Estudié Periodismo Gastronémico
y Nutricional en Universidad Complutense de Madrid. Fundadora de las rutas
gastrondmicas de Los Palos Grandes y Chacao. Se define como cocinera y astrologa de
oficio. Escritora de los libros: EI Fogon de Rolfini (2002), Lo mejor de la Cocina
Mexicana (2003), Conversaciones con Armando Scannone (2007) y el calendario Nestlé

(2005). Ha sido colaboradora de las revistas Estampas, Claro y Bienmesabe.
Entrevistadora: ¢Desde qué afio ubica nuevas tendencias gastronémicas?

Vanessa R.: Bueno creo que tres o dos afios es como demasiado poquito tiempo, es mas,
creo que en los Gltimo dos afios la cosa se ha parado un poco, hace como cinco o seis
afios hubo una explosion de cosas, te estoy hablando de hace un par de afios 2004 hasta
el 2008 y ha quedado como el “repele”, claro, que creo yo que sucede aqui, el afio
pasado fue un afio muerto, por el tema de las elecciones, parece mentira pero la gente se
paraliza, el tema de la escasez no lo podemos dejar de lado, el tema de los insumos, la
gente no tiene plata... creo que estos ultimos afios no han sido los mejores ni lo méas
representativos a mi parecer, ahora desde hace diez afios para aca, aqui si te diria, sabes
que aqui la gente actua por las modas, eso es muy venezolano, aqui salieron las
banderitas de los carros hasta que todo el mundo se cansé y asi es para todo, igual ha
pasado con la gastronomia solamente que venia mucha gente talentosa preparandose, eso
de que haya gente proponiendo cosas no €S ni NUevo Yy creo que eso no surgié como
generacion espontanea, el CEGA, viene haciendo un trabajo magnifico con el profesor
Lovera al frente y se han formado cocineros que si bien se les da la base de la cocina
clasica y de la cocina técnica hay un enfoque importante a la cocina venezolana, de ahi
sale Victor Moreno, Adrian Yanez, Edgar Leal y entonces resulta que ya no puedo traer

foie gras o una botella de un buen champan me cuesta “dos palos™, se ha abierto el
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mercado de productos del Sur, se ha abierto los mercados latinoamericanos, han venido

sucediendo varias cosas, también esta el tema de la television.

En el ai01999 y 2000 tuve un programa de television y haciamos platos venezolanos y
antes de eso ¢quién estaba?: Dino, Angel Lozano, éramos como tres, antes de eso llegd
que si “La Perfecta Ama de Casa” uno que otro que cocinaba por ahi, y de repente
comenzaron a salir los programas de cocina y aqui Sumito tiene mucho que ver, porque
él comenzo a nivel continental a hacer cocina venezolana, claro tu entonces empiezas a
reunir ese rompecabezas, estd este programa de cocina, y ademas es internacional, esta
el tema del registro de recetas y la formacién de cocineros. Hay un tema de aislamiento
que tenemos que comenzar a trabajar con lo que tenemos aqui, ademas hay un tema de
productores, gente que ha encontrado en la produccién de algunos productos un espacio,
y ademas ha habido mercado, porque los cocineros han estado sensibilizados, no solo yo
produzco un queso de cabra que dura no sé cuantos dias....sino que también puedo
vendérselo a Ana Belén Myerston (Restaurante Mokambo) y ella me lo va a comprar al
precio que yo le pida o a Carlos Garcia en Alto, y ademas se ha creado un mercado de
artesanos con gente sensibilizada, “Oye, yo ahora no puedo comprar un queso de cabra
francés, sino Maria Pavial tiene uno que le da tres palos y se hace en Turgua, todo eso ha
sensibilizado al publico, tu, hace diez afios decias que ibas a hacer un menu de comida
venezolana y te mandaban a una arepera, ahora la gente en el ICC esta dispuesta a

pagarla.

Sumito también se suma a la tendencia de Lovera, Juan Carlos Bruzual con el tema de
los panes y si tu viajas un poquito al interior del pais encuentras el Movimiento Verde en
Mérida, estd el tema de Lara, ademas este estado es el que tiene mayor apoyo
gubernamental, han sucedido muchas cosas que han contribuido a formar. Estos han sido
los ingredientes que han ayudado a formar la gran receta de lo que esta pasando ahorita.
Es un proceso que lleva diez, quince afos, pero si revisas mas atras estaban las revistas
Cocina y Vino, estaba por supuesto el registro que se hizo en Pandora, todo lo que se
hizo en Estampas, ellos dedicaron una edicién aniversario a todo lo relacionado a la
cocina venezolana, lo que son los libros las investigaciones de Rafael Cartay. Todo lo

que ha apoyado la fundacion Bigott. No es que la gente descubrio que comer venezolano
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es chévere, esto es un proceso que ha sido largo, que ha tenido sus reversos y sus
avances. Tienes formacion de cocinero, registro de recetas hay una fundamentacion
historica de lo que no esta pasando. Creo que el periodismo gastrondmico se ha
redefinido, lastima que no somos muchos, aqui hay periodistas serios que estan haciendo
grandes trabajos, tenemos la conformacion de Venezuela Gastronémica, Guayana
Gastronomica, Mérida Gastronomica, gente que ha dicho, oye vamos a trabajar, vamos a
unificar esfuerzo, nos vamos a ayudar. Lo que fue la ruta del paladar en Mérida. Poco a
poco eso ha venido llegando, la gente se ha venido abriendo, por eso la gente si esta
dispuesta a pagar un menu de 50 bolivares con Camacuto, con Aji margaritefio o con
guesos venidos de Lara o de Falcdn, porque poco a poco este discurso nacionalista, que
por A o por B nos hemos visto todos involucrados que se ha visto méas con politica que
con comida ha premiado la mesa. Para bien o para mal eso hay que agradecérselo a los
chavistas. Yo no soy de ningln partido politico, pero al César lo que es del César y esto
fue un golpe que hicieron sin querer, nos querian joder y nos terminaron haciendo un
favor, pero bueno creo que eso ha ayudado, ademas los cocineros que en su momento
han estado en el CEGA o con Sumito, han tenido la oportunidad de viajar y de
empaparse de lo que estd pasando en Espafia y en Per( que creo que son dos grandes
referentes que tienen los muchachos ahorita. Los que mejor estan generando registro son

los peruanos en las universidades, mejor que las espariolas.
Entrevistadora: ¢Cual es su opinion acerca de las nuevas propuestas de cocina?

Vanessa R.: Ahora cuando los muchachos traen todo de sus viajes Yy quieren hacer
cosas, a eso sumales que todo esta muy caro, el tema inseguridad, hay un tema pais que
t no puedes dejar de lado, por esto ahora se preparan comidas o0 propuestas en casas,
porque la otra realidad que ahora montar un restaurant son todos los reales del mundo.
Por eso nacen propuestas como Gastropop, ellos entran en la categoria de personas que
quieren hacer cosas flexibles para un publico que quiere probar cosas. Estan el comedor
del ICC, los que hace el CEGA. Elise Ronddn esta haciendo comidas en casas, tienes
Adrian Yanez con el servicio Ceviche 2.0. Méas las que uno no se entera. Porque este
formato puede tener éxito, porque es variado porque no es tan caro como ir a un

restaurante y los muchachos se pueden permitir el espacio para experimentar y la gente
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estd la suficientemente sensibilizada para aceptar el formato, ya no es tan ajeno, como

hace cinco o seis afios.
Entrevistadora: ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?

Vanessa R.: Si, Tenemos otras propuestas en Maracaibo, Tamara Rodriguez, lo que fue
Cocina lItinerante de Gonzalo Boulton, un excelente antecedente, esto fue en el 2006.
Pero quizas queria abarcar demasiado. También estd Venezuela Gastronémica, el

Mercadoc que pueden tener algo de itinerante como Gastropop

Esto eventualmente va a seguir creciendo, van a venir muchachos para seguir haciendo

cosas interesantes.
Entrevistadora: ;Como visualiza a Gastropop en los proximos meses 0 afios?

Vanessa R.: Nidal ni muerto monta un restaurante, le pego, le voy a decir Pendejo,
Luis, viene de Le Gourmet y para mi él es uno de los mejores cocineros de este pais, y
lamento no poder ir a un sitio cuando a mi se me antoje a comer lo que Luis prepara,
pero yo espero que cuando ellos hacen sus conceptos de GastroPop la gente esta
dispuesta a pagar, porque entra en una situacion pais, oye montar un restaurante es algo

serio en este pais, porque No mejor montar una cosa itinerante.
Entrevistadora: ¢Conoce otra propuesta similar a Gastropop?

Vanessa R.: Como Gastropop quizas el ICC, pero no es itinerante, es flexible, Nidal
tiene un olfato envidiable, Nidal mira el mundo y Luis mira la cocina y la vision de
ambos se ha engranado muy bien, quisiera que este evento fuera mas seguido, tiene

tiempo que no lo hacen.

Recomiendo repetir el Gastropop de Entrepanes, que era algo pequefio, barato, rapido y
que ademas le abria un mundo de posibilidades, que podia abrir hacia otros publicos y
gue seguramente es igual de rentable. Esta propuesta es lo suficientemente audaz que
ellos podrian llegar a hacerlo en una arepera y hacerlo de maravilla. Ir a un restaurante
de carnes, hacer un evento en la calle, hasta tomar un perrocalentero y seguro podrian

hacer maravillas. Su versatilidad y su audacia dan para eso, para invadir espacios no
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tradicionales, para sorprender a todos, podran extenderse. Creo que se pueden arriesgar

mas, creo que han tenido miedo al mercado, ellos podrian dar mas.

“Nadie espera de GastroPop haga cosas esperadas” Creo que ellos no han explotado todo
lo que pueden hacer. Ellos pueden hacer mas, si son artistas deben atreverse a seguir

haciendo cosas diferentes.

Entrevistadora: ¢Qué influye en la decision de los venezolanos a la hora de seleccionar
un lugar para comer?

Vanessa R.: Aqui siempre hemos comido bien. Hay mucha gente que tiene dinero pero
come mal, pero hay otros que tiene el habito de comer bien. La relacion precio valor es
lo que influye en la decisidn de ir a un restaurante. Aqui podemos decir que prevalece la
gente de clase social alta, que tiene el dinero, que pueden viajar, que no les importa ir a
comer dos veces al mes es lugares que puede costarle mil bolivares un cubierto, un
publico que crece mas, por esto la oferta ha crecido. Hay el que tiene dinero pero

prefiere comer carne y tomar Whisky, en general hay publico para todo.
Entrevistadora: ;Cree que es importante tener presencia en las redes sociales?

Vanessa R.: Creo que cualquier estrategia con disciplina, y pensada bajo con qué
medio, porque la gente casi no lee el periddico, creo que en tal caso se tiene que apuntar
al medio digital. Otro medio poderoso es la radio, por la cantidad de horas que las
personas que en las colas. Ademas hay periodistas a quienes les interesa.

Entrevistadora: ;Cree que el tema gastronémico ha tenido un aumento de interés en los

ultimos afios?

Vanessa R.: Un ejemplo del interés de las personas, es que ayer lanzamos las
inscripciones para la ruta de Chacao y seguro yo llamo a confirmar y tenemos la mitad
vendida, asi fue el afio pasado, hay gente que ha pagado con seis meses de antelacion.
También esta la gente que hace cursos de cocida, medios, largos, los cursos de Plaza, la
gente que hace los cursos los fines de semana. Esta gente compra buenos productos y

hace de esto una dindmica familiar, de grupos de amigos.
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También existe un publico limitado en Caracas, pero tenemos el que esta dispuesto a
probar cosas nuevas, este cada vez es mas grande, y esto esta relacionado con el vino, es
un acompafante que casi siempre esta presente. El interés se nota con personas como td,
esta es la tercera tesis de gastronomia que escucho en este afio, esto hace 20 afios no se

vela.

Este afio creo que seguiremos haciendo cosas chiquitas, pero los cocineros para que
sobrevivan, sobre todo los pequefios tiene que reinventarse, tienen que crear cosas
creativas, ingeniosas, sabrosas que con mucho ingrediente local y a buen precio, porque

Jquién puede pagar Alto?

Creo que pueden aportar a ese grupo de jovenes que no siempre puede gastar tanto, pero
son de esos que se rednen varios panas y deciden que la semana que viene van a ir a
hacer el esfuerzo por comer en pro de tener nuevas experiencias. Hay que crear nuevos
paladares, los que ya conocen Gastropop ya tiene el paladar que tiene que tener, ya lo
que se estan es refinando. Yo quiero que mi sobrino que esta en la universidad pruebe
esto y piense que quiere trabajar y seguir probando ese tipo de cosas dentro de tres afos,

sequir con la curiosidad.

Las grandes gastronomias han crecido de las grandes crisis, un ejemplo es la comida
Siciliana, una berenjena puedes comerla de diez, doce formas diferentes, esto es
producto del contexto que vivid, los llevo a grandes resultados. Ahorita es la
oportunidad de crecer, Gastropop esta solo ahorita en el Olimpo, por el momento, sino
se ponen las pilas, llegaran otros y lo haran, eso es ley de vida. Esto es constancia,
trabajo duro, y no engolosinarse, no pensar que con dos eventos al afio voy a ganar un
realero. Es preferible que hagas ochos o diez al afio, incluso repetir el formato, habra el
que quiere repetir o el que no tuvo chance de ir la primera vez, siempre va haber publico,
pero hay que tener cuidado, la gente olvida rapido, igual esto es algo viral, el boca a
boca, pero no pueden creer que con hacer dos eventos al afio todo el mundo los conoce,
porque con Gastropop no es asi, con nada es asi.
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Entrevista

Nombre del Entrevistado: Armando Scannone

Descripcion del Entrevistado: Gastronomo venezolano, es uno de los mas importantes
divulgadores de la gastronomia tradicional en el pais. Fundador de la Academia

Venezolana de Gastronomia. Autor del libro “Mi Cocina a la manera de Caracas”.

Fue una charla corta pero puntual con el Sr. Armando Scannone en su casa, en ella hablo
sobre su apego al tradicionalismo y su desacuerdo con la creatividad y la innovacion en

la cocina.

Scannone: Yo no sé si les sea de mucha ayuda porque el mercadeo en la gastronomia no

es algo que yo apoye o con lo que me siente a gusto.

Entrevistadora: No sefior Scannone, solo queremos su opinion al respecto, es

bienvenida asi sea positiva 0 negativa.

Scannone: Bueno, veamos en que puedo ayudarlas entonces. Vamos a hacerla rapido

porque tengo que ir a una consulta médica por unos dolores que tengo en la cadera.

Entrevistadora: Esta bien, la primera pregunta es, ¢(Cual es su opinion acerca de las

nuevas propuestas de cocina?

Scannone: ...Nuevas propuestas..., no es que sea muy tradicionalista pero no creo que
existan muchas propuestas nuevas, creo que son propuestas diferentes pero no las

clasificaria de innovadoras sino de propuestas novadoras o modificadas.
Entrevistadora: ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?

Scannone: Si he escuchado de ellas, estd Ferran Adria, el espafol, estd bien lo que
hace, pero esto es muy diferente a lo que yo hago o comunico. Me parece buena idea la
cocina itinerante siempre y cuando sea llevar al extranjero nuestra comida. Lo que yo
hago es la reproduccién de recetas de mi infancia, de nuestra tradicion, rescatar esas
cosas que yo comia de pequefio....las traté de recordar con lo que tenia en la memoria 'y

fui trabajando para volver a hacerlas y tenerlas escritas.
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Entrevistadora: ;Como visualiza a propuestas itinerantes como el caso de Gastropop en
los proximos meses o afos?

Scannone: Creo que esto estd mas relacionado con el marketing y la publicidad y esa no
es mi area, yo no me identifico con estas cosas ni podria aportar mucho a ellas. Quizas
sean muy valiosas para otras personas, pero yo no soy parte de estas propuestas que

intervienen.

Entrevistadora: ;Cree que el tema gastronémico ha tenido un aumento de interés en los

ultimos afios?

Scannone: ...Desde hace tiempo, esta la labor de la cocina Lovera, El Centro de

Estudios Gastrondmicos ha sido uno de los impulsores de este interés, que no es nuevo.

Entrevistadora: ;Qué influye en la decision de los venezolanos a la hora de seleccionar

un lugar para comer?

Scannone: Imaginate, depende de muchos factores, pero el venezolano siempre busca
sabores que le recuerden a la infancia, la cocina tradicional que parta de su misma
cultura, eso es lo que busca, yo creo méas en eso que en los elementos de innovacién o

moda.

Entrevistadora: ¢(Desde qué afio ubica nuevas tendencias gastronémicas?

Scannone: Como te dije, no creo en las nuevas tendencias gastrondémicas todo parte de
una base, la cocina no es algo que puedas inventar, lo que se puede ver es un rescate a la
cocina tradicional, a las recetas propias de nuestra cultura, eso es lo que puedes ver, pero
tampoco es que haya una fecha precisa, todo parte de un proceso continuo y el trabajo de
distintos cocineros y escuelas dedicadas al rescate de los ingredientes propios de cada

region.
Entrevistadora: ;Conoce otra propuesta similar a Gastropop?
Scannone: Esté el espafiol Ferran Adrid, que maneja propuestas con nitrégeno, creo que

eso es sobrevalorar la cocina, jugar con el arte en la cocina. No estoy muy de acuerdo

con este tipo de cosas me parece que solo lo hacen los que no conocen la verdadera
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forma de preparar los platos y buscan otras vertientes, pero para qué hacer eso si la

belleza propia esta en la tradicion de cada preparacion.

Entrevistadora: ;Cree que es importante tener presencia en las redes sociales?

Scannone: Esos son estrategias de publicidad y marketing, ya de eso no me
corresponderia hablar a mi porque no me interesan esos elementos, lo importante es el
cuidado en la cocina y el desarrollo de platos de calidad hechos como corresponde y sin
involucrar elementos que no tienen nada que ver con la preparacién original. Sin muchos

inventos.
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Entrevista

Nombre Entrevistado: Carlos Avila

Descripcion del Entrevistado: empresario venezolano, reconocido como duefio de

varios restaurantes como Sibaris, Casa Roux y hoy en dia Franca en Las Mercedes.

1. Por favor, defina la propuesta gastronémica del local.

Carlos Avila: El mend del dia se basa en la memoria gustativa doméstica Premium, la
mejor posible, ademas tiene un valor agregado intelectual en su preparacion. No
intimida pero complace. Buscamos el acercamiento a la comida que puedes tener en
casa, pero refinamos el almuerzo. ElI mend del dia varia, en algunos platos, el costo esta

en Bs 165 aproximadamente.

2. ¢ Cuanto tiempo lleva implementando esta propuesta?

Carlos Avila: Dos afios, tenemos dos éareas, el mend del dia y la parte de reposteria.

3. ¢Ha hecho modificaciones al estilo de comida? si - no, ¢por qué?

Carlos Avila: No hemos cambiado totalmente la propuesta, solo algunas veces
cambiamos algunos productos, como las tortas, tenemos algunas que en lo personal me
gustan mucho, pero no se vende y por esto tenemos que dejar de elaborarlas y probar

con otras propuestas.
4. ¢Cual es su opinion sobre el auge que viven los espacios gastronémicos en la
ciudad y sobre las nuevas propuestas?

Carlos Avila: Caracas es una ciudad muy aburrida desde el punto de vista
Gastrondmico, aun nos falta mucho por experimentar. EI problema esta que algunos
chefs buscan el prestigio y no el servicio. En Caracas esta subestimado el comensal, no

considero que exista un auge como tal.

5. ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?
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Carlos Avila: Si, pero aparte de Gastropop, no considero que hayan nuevas propuestas
de cocina interesantes, otro ejercicio de comida itinerante es el que presenta el Chef
Eduardo Moreno, conocido por el restaurante Shayard que se encontraba en los Palos
Grandes. El presentaba comida molecular, actualmente crea menis para un dia
itinerante. Ofrece como locacién su casa, y personalmente invita a un namero reducido
de personas dos dias antes via mensajes de texto, detallando el mena y el costo. En el
exterior si existen muchas propuestas que pueden servir de referencia como lo es los

Ludobites, del cocinero francés Ludovic Lefebvre.

6. A partir de su conocimiento en cocina de tipo itinerante, ¢cual considera usted

que son los puntos fuertes y débiles de una propuesta de ese tipo?

Carlos Avila: Punto débil no creo, considero que tiene riesgos, la competencia puede
ser uno. Un punto que hay que revisar, especialmente en Gastropop es la ejecucion del
primer dia de la propuesta. Al final el dltimo dia siempre resulta ser el mejor. Con
respecto a los punto fuertes esta la conexién emocional que este ofrece, es posiblemente

una proyeccién de un negocio con alto resultado con un minimo de inversion.

7. ¢La implementaria en su local? De haberla implementado, ¢;cual fue su

apreciacion final sobre este evento?

Carlos Avila: Si, ya lo hicimos, aqui hemos realizado un evento de GastroPop, este
evento fue una propuesta de pizzas totalmente diferentes, lo realizamos durante cinco
dias, de lunes a viernes, fue de 7:00 pm a 9:00 pm. Vendimos aproximadamente 120
pizzas por noche. Asistieron entre 700 a 900 personas. Lo bueno de Gastropop es que

no interviene con el servicio que se les ofrece a nuestros clientes normalmente.
8. Lugares que considere gque estan haciendo cosas diferentes

Carlos Avila: Recomiendo Gourmet Market, la carta del dia, el desayuno de Franca,
cachapa del la Unién. Podemos hablar de cambios en la gastronomia de Venezuela a

partir del siglo XX, esto se debe a la inmigracién, es una gran influencia al que los
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venezolanos nos hemos adaptado facilmente. Es por eso que aqui podemos comer pasta
como en Italia o excelente comida espafiola como en Europa.

El éxito de los restaurantes se debe a los comelones, a los foodies. GastroPop tiene dos
clases de publicos segmentados, los periodistas y los foodies. Los periodistas son

reactivos, los foodies que asisten a estos eventos son anti masas, mainstream.
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Entrevista
Nombre de la Entrevistada: Astrid Quevedo (Via Correo electronico)
Descripcion de la Entrevistada: Chef ejecutiva del restaurante Chacao Bistro.
Propietaria y directora de este mismo local en donde se realizo el evento de Gastropop.
1. Por favor, defina la propuesta gastronémica del local.
Manejamos un concepto de comida honesta, casera y sencilla.
2. ¢ Cuanto tiempo lleva implementando esta propuesta?
4 afos
3. ¢Ha hecho modificaciones al estilo de comida? si - no, por qué?

No. "Porque un par de zapatos que funciona no se cambian. " (Risas)

4. ¢ Cudl es su opinion sobre el auge que viven los espacios gastrondmicos en la

ciudad y sobre las nuevas propuestas?

Chacao Bistro al igual que muchos otros locales parecidos en cuanto a propuestas
surgidas en Caracas, representan una innovacién que ha resultado mediante una
transformacion amena de la comida tradicional que vemos en la mesa del venezolano.
Este “refrescamiento” a la tradicion va cambiando con la gente y haciendo ciudad. En

este cambio contribuimos sirviendo comida alegre.

5. ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?
Si. Considero que es un excelente concepto. Creativo, divertido y versatil.
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6. A partir de su conocimiento en cocina de tipo itinerante, ¢cudl considera usted

que son los puntos fuertes y debiles de una propuesta de ese tipo?
Considero que solo presenta puntos fuertes, no veo ninguna debilidad. No aburre al
comensal, no aburre al paladar. Siempre despierta la curiosidad. No cae en la rutina y

siempre tiene un nuevo ambiente.

7. ¢La implementaria en su local? De haberla implementado, ¢cual fue su

apreciacion final sobre este evento?

Excelente recepcion. Con todas las ganas de repetirlo.
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Entrevista

Nombre del Entrevistado: Harold Kohn

Descripcion del Entrevistado: Empresario gastronomico venezolano. Propietario y
director de los locales Arepa Factory y Entre Panes, pequefio restaurante ubicado en Los

Palos Grandes, donde se realizé un evento de Gastropop en una oportunidad.

1.- ¢ Como define la propuesta gastronémica del local?
Sandwicheria de tradicion y cosas originales para atraer a la gente con algo mas
que una sandwicheria.

2.- ¢ Cuanto tiempo lleva implementando la propuesta?
4 afnos
3.- ¢ Ha hecho modificaciones al estilo de comida? Si-no ¢ por qué?

Hemos agregado los desayunos, la gente busca lo tradicional, mas que
sdndwiches en la mafiana la gente busca la comida criolla, alimentos tipicos del

venezolano.
4. Opinidn sobre el auge gastronémico en la ciudad y las nuevas propuestas

Considero que mas que un hecho local, el auge gastrondmico responde a un
fendmeno mundial. Se viene dado por la mitificacion de la figura del chef, mostrar la
cara de quién estd detrds de la propuesta de cocina, llama la atencién del consumidor
actual. Otro factor que interviene en este auge es el incremento poblacional. La gente se
orienta a buscar propuestas auténticas, ademas que el campo gastrondmico es un espacio
que sirve como una forma de socializar, es un tema comun para todos, la comida no es
ajena a ninguna persona. El auge gastronomico forma parte de un todo, parte de la
globalizacion, en la ciudad surgen propuestas interesantes y hay un boom en los jévenes
por ingresar a escuelas gastronémicas. Caracas representa el microcosmos de ese
macrocosmos mundial que vive el auge por la cocina, la filosofia de las escuelas se basa

en regionalizar esas propuestas y hacerlas propias.
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5. ¢Ha escuchado sobre la cocina itinerante?

He visto algunos movimientos en el extranjero como la cocina por intervencion
donde crean restaurantes temporales en espacios diferentes, ajenos a la cocina, como

teatros, las calles, salones. Aqui escuché de cocina itinerante con Gastropop.

6.- ¢Cudles considera usted que son los puntos fuertes y débiles de una propuesta

como esta?

Es original, no solo por concepto sino que genera un nivel de expectativa
diferente en el publico con cada propuesta de cocina. Es innovadora puesto que agregan
a la propuesta ingredientes inusuales pero que se fusionan muy bien. La experiencia es
positiva, hay todo un movimiento detras de la idea, apunta a un mercado en busqueda de

cosas fuera de lo comun.

Como punto negativo seria la temporalidad, como determinar el tiempo y la
permanencia en cada local, que no depende solo de la estrategia sino del gusto del

publico.
7.- ¢ Cudl fue su apreciacion final después de haber implementado esta propuesta?

Fue una experiencia positiva. El primer dia desconoces el mecanismo de trabajo
puesto que el flujo de los consumidores varia. Resultd ser una buena promocién al local,
con una propuesta interesante economicamente. Esta propuesta resulta rentable y la

volveria a hacer.
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ANEXO D

Pagina Web

Nosotros Postubaciones  Cventos gal’eﬂ{a Contacto

’ 1 El mundo de la gm'or‘omia 3 objato (por no
1 | [\ ] “[ \““ \ decir victma, en algunos casos) de nuevas
"N \ tendencias propias de la industria, o en otros
[ [][ N A AM[R" AN“ casos, se ve constantemente infiuenciado por
UL PV, tendencias procedentes de diversas dreas como
I |[ ”L | I I )g \ la logia, biologia o comunicaciones, por no
v, nombrar a cierto Cataldn que popularizd las
0 n  espumas, al simplemente agregar aire a salsas y
R[[I[B S[][:l’,“[s cremas. Lo mds interesante de todo, es que estas
tendencias no son silos independientes, sino que
van agregando elementos o ingredientes para
darle forma a experiencias que bien gjecutadas,

pueden llegar a ser innovadoras y dicho
simplemente, sabrosas

T,

Esta receta de masa de pizza crujiente es una de las que
elaboramos con mds asiduidad y es que hay un ingrediente
invitado que ofrece unas caracteristicas que convierten la
masa de pizza en un manjar, el agua con gas. La masa de
&, % 1 GASTROPOP: £ muno de Is gastronnrria es oietn (por 1o
pizza con masa madre también resulfa crujiente, ademds de v o8 Py chood 45 rses Wndiacis ppl o e
més consistente y aromdtica. La masa de pizza crufiente
elaborada con agua con gas es tremendamente crujiente, GASTROPOP: £ munvo de ks pastonerta e0 cbito

ook etimn, e e cese) o ves i phacky Ry

mds ligera y se hacen esas bombolitas que le dan a la pizza e, o

El término francés diablotin se define en su diccionario como
un pequeiio diablo, en referencia a los nifios, define a los que
son traviesos, lo que nosotros diriamos que es un ‘diablillo’
Pero claro, la referencia que nosotros vamos a hacer es la
k (i GA % B meno de la gastronomia es objstn (por o
et el o s mdoscas s ds
culinaria, vamos a ver el nombre cldsico que se le otorga a una 0k e, o8 Aon ol 4y i Wil g

preparacion que todos hemos hecho en muchas ocasiones

£ mundo de b Gastrooeia 6 ctiets (por 10
decr victima, en aiguoa Gascel Go Neeves tendencias propias de b

CONOCE EL TERMINO ‘DIABLOTIN' =

Nodotres Postubaciones  Eventos  Galeria  Contacto
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Avatar y fondo de Twitter — Cover foto de Fan page
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Invitacién al evento

 EXISTE NA DIFERENCIA ENTRE OSERVAR Y VER\~
,  MOOTROS SHBEYS _

NOSOTROS msmﬂt PUEDE. "\ >

- ONVERTIRGE EN AL60 UNICD—

SECOMPIACE EN INVITARA:

FECHA: 20 SEPTIEMBRE 2015 HORA- 9:00Pr
LUGAK lOS PNOS GKI\NDES




Recuerdo POP del Evento - Salero
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Infografia

o) BE
LE COCINE

PICADO FINAMENTE, MACHACADO 0
(ORTADO EN PALILLOS, SE EMPLEA PARA
ADEREZAR. MUCHOSPLATOS.

RUMENTA LA TEMPERATURA O
(ORPORAL AL ANADIRLO A

CALDOS Y SOPAS A 10DO DE

INFUSION. SU FUERTE SABOR

DESPIERTA EL SENTIDO DEL

GUSTO Y DEL TACTO. ESTIMULACION

LA CIRCULACION SANGUINEA
PRODUCIENDO UNA MAYOR

SENSIBILIDAD DE LA PIEL.

DISMINUYE L0S NIVELES DE Q
(OLESTEROL Y TRIGLICERIDOS.
ESTABILIZA ANTE MAREOD.

INHALAR EL VAPOR DE AGUA

(ON JENGIBRE DESPEJA LAS

VIAS RESPIRATORIASEL ACELTE

DE JENGIBRE DISHINUYE LA
INFLAMACIONES EN LA PIEL.

K3 crstroPOP @casTroror I3
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Nota de prensa Lanzamiento Pagina Web

GASTROPOP LANZA SUNUEVA PAGINA
WEB

Luis Rojas y Nidal Barake fundadores de Gastropop, informan al publico
seguidor de las nuevas propuestas culinarias de Caracas, el lanzamiento de la nueva
pagina web www.gastropop.com. Luego de tres afios en el mercado ofreciendo
innovadoras y creativas propuestas culinarias de caracter itinerante, ahora Gastropop
brinda un espacio para los Foodies, fanaticos de la comida, un espacio para estar
actualizado sobre las noticias del mundo gastronémico, conocer las nuevas

tendencias culinarias nacionales e internacionales y saber de los préximos eventos

que van a realizar.

Las personas podran entrar a la pagina desde el 14 de junio, ahi
podran conocer sobre los ultimos eventos que ha realizado Gastropop y
también podran saber el proceso de postulacién para asistir a los eventos
de cocina itinerante que estaran ofreciendo préximamente.

Para estar en contacto con Gastropop y conocer mas informacién sobre la
omia desde una vision original e irreverente puede seguirlo por sus cuenta en
Twitter @Gastropop, Fanpage y en Instagram como Gastropop.

)

Nota de prensa Evento Gastropop

Luis Rojas y Nidal Barake, informan al publico seguidor de los eventos de
Gastropop, que este 14 de Julio, se celebrard la Toma de la Bastilla, en una
noche Unica para un publico muy selecto, en la Terraza de la Alianza
Francesa de la Castellana.

Como en cada uno de sus eventos, Gastropop sorprendera con un menu
muy creativo y original, inspirado en el suntuoso palacio de Versalles y la
extravagancia de la reina Maria Antonieta.

Para asistir a esta noche Unica, las personas interesadas podran ingresar a
partir del proximo sabado a nuestra pagina web para x
registrarse en el proceso de postulacion y vivir una noche tnica junto a ('fk/«
personas que comparteny entienden nuestra pasion por la comida 1;'&{

7

El proceso de postulacion tiene un limite de 2 semanas, después de eso no podrén 4 \
ingresar a esta seccidn. Para estar en contacto con Gastropop y conocer mas L
informacion sobre la gastronomia desde una vision original e irreverente puede
seguirlo por sus cuenta en Twitter @Gastropop, Fanpage y en Instagram como

Gastropop.
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Tablas y Figuras

Recopilacién de Datos Encuestas On-line
Tabla 1. Datos Estadisticos

ANEXO E

,Le interesa el ¢Esta atento a
EDAD SEXO DE ¢ area nuevas Asiste a eventos
ENCUESTADOS . propuestas de | de Gastronomia
gastronomica? .
cocina?
N Validos 86 86 86 86 86
Perdidos 0 0 0 0 0
Tabla 2.Datos Estadisticos
Prensa | Radio | Revistas | P4g. web | Facebook Twitter Instagram
N Validos 86 86 86 86 86 86 86
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Tabla 3.Datos Estadisticos
Normalmente,
Eventos | Amigos/otros | TV ¢ Qué tan a menudo visita g,cuantq gasta en
restaurantes? una comida usted?
(sin incluir bebidas)
N Validos 86 86| 86 86 86
Perdidos 0 0 0 0 0
Tabla 4.Datos Estadisticos
¢ Ha participado en algun | ¢Ha escuchado ¢ OrT‘O se ¢Ha asistido a
. entero de la ,
evento de cocina sobre . . algun evento de
. existencia de
itinerante? Gastropop? Gastro-pop?
Gastro-pop?
N Validos 86 86 86 86
Perdidos 0 0 0 0
Tabla 5. Datos Estadisticos
¢ Sigue usted la cuenta ¢ Sigue usted la cuenta Gastropop en
@gastropop? Facebook?
N Validos 86 86
Perdidos 0 0
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Frecuencia y Porcentaje Encuestas

Tabla 6. Distribucion Edad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos entre 18y 24 55 64,0 64,0
entre 25y 35 23 26,7 90,7
entre 36 y 45 3 3,5 94,2
mas de 45 5 5,8 100,0
Total 86 100,0
Figura 1 EDAD
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Tabla 7.Distribucion Sexo

SEXO DE ENCUESTADOS

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos M 36 41,9 41,9 41,9
F 50 58,1 58,1 100,0
Total 86 100,0 100,0
i 2
Figura SEXO DE ENCUESTADOS
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Tabla 8.Distribucion Interés

¢Leinteresa el area gastronémica?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 75 87,2 87,2 87,2
No 11 12,8 12,8 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 3 . . A
& iLe interesa el area gastronémica?
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Tabla 9. Distribucion atencion

¢Esté atento a nuevas propuestas de cocina?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 55 64,0 64,0 64,0
No 31 36,0 36,0 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 4 A .
i Esta atento a nuevas propuestas de cocina?
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Tabla 10. Distribucion Asistencia

Asiste a eventos de Gastronomia

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
32 37,2 37,2 37,2
54 62,8 62,8 100,0
86 100,0 100,0
Figura 5 Asiste a eventos de Gastronomia
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Tabla 11.Distribucion Medios

Prensa
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  SI 25 29,1 29,1 29,1
NO 61 70,9 70,9 100,0
Total 86 100,0 100,0
TV
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos SI 3 3,5 3,5 3,5
NO 83 96,5 96,5 100,0
Total 86 100,0 100,0
Radio
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos SI 17 19,8 19,8 19,8
NO 69 80,2 80,2 100,0
Total 86 100,0 100,0
Revistas
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Vélidos  SI 26 30,2 30,2 30,2
NO 60 69,8 69,8 100,0
Total 86 100,0 100,0
Pag. web
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
. SI 37 43,0 43,0 43,0
Validos
NO 49 57,0 57,0 100,0
Total 86 100,0 100,0
Facebook
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos Sl 41 47,7 47,7 47,7
NO 45 52,3 52,3 100,0
Total 86 100,0 100,0
Twitter
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos SI 50 58,1 58,1 58,1
NO 36 41,9 41,9 100,0
Total 86 100,0 100,0
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Instargram
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos  SI 12 14,0 14,0 14,0
NO 74 86,0 86,0 100,0
Total 86 100,0 100,0
Eventos
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Véalidos  SI 10 11,6 11,6 11,6
NO 76 88,4 88,4 100,0
Total 86 100,0 100,0
Amigos/otros
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos SI 51 59,3 59,3 59,3
NO 35 40,7 40,7 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 6
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Porcentaje

Tabla 12. Distribucion visitas

¢Qué tan a menudo visita restaurantes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos 1 vez a la semana 20 23,3 23,3 23,3
2 0 3 veces por semana 29 33,7 33,7 57,0
1 vez por mes 32 37,2 37,2 94,2
2 6 3 veces por mes 5 5,8 5,8 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 7
¢ Queé tan a menudo visita restaurantes?
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¢ Qué tan a menudo visita restaurantes?
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Tabla 13.Distribucion Gastos

Normalmente, ¢cuanto gasta en una comida para usted? (sin incluir bebidas)

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vaélidos 60 1 1,2 1,2 1,2
70 3 3,5 3,5 4,7
75 1 1,2 1,2 5,8
80 1 1,2 1,2 7,0
20 1 1,2 1,2 8,1
100 11 12,8 12,8 20,9
110 1 1,2 1,2 22,1
120 4 4,7 4,7 26,7
130 1,2 1,2 27,9
140 1,2 1,2 29,1
150 12 14,0 14,0 43,0
160 1 1,2 1,2 44,2
170 1 1,2 1,2 45,3
200 14 16,3 16,3 61,6
250 6 7,0 7,0 68,6
300 7 8,1 8,1 76,7
350 1 1,2 1,2 77,9
400 7 8,1 8,1 86,0
500 2 2,3 2,3 88,4
600 1 1,2 1,2 89,5
800 1 1,2 1,2 90,7
900 1 1,2 1,2 91,9
1000 6 7,0 7,0 98,8
3000 1 1,2 1,2 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 8 Normalmente, ; cuanto gasta en una comida usted? (sin incluir bebidas)
20
159
@ (]
=
@
o 10
o

5=

[l

[l
e

(=T

im|
z 2

[=1

001

DLL—I:I

0z 1

€ L-|:|
or ]

0514

[
2

(=]

09 l—|:|
0l I.—|:|
00z
057

2
L=

00t

oo [

nua.|:|
nng-|:|
nna-|:|

0001

0009—|:|

Normalmente, ;cuanto gasta en una comida usted? (sin incluir bebidas)

FRORV)




Tabla 14.Distribucién Participacion

¢Ha participado en algin evento de cocina itinerante?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos Si 7 8,1 8,1 8,1
No 79 91,9 91,9 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 9
¢Ha participado en algun evento de cocina itinerante?
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Tabla 15. Sobre Gastropop

¢Ha escuchado sobre Gastropop?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos Si 10 11,6 11,6 11,6
No 76 88,4 88,4 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 10 ¢Ha escuchado sobre Gastro-pop?
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Tabla 16. Existencia de Gastropop

¢Cémo se enterd de la existencia de Gastropop?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Redes Sociales 8 9,3 9,3 9,3
Recomendacion 3 3,5 3,5 12,8
No Conoce 75 87,2 87,2 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 11 i . . .
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Tabla 17.Asistencia a eventos

¢Ha asistido a algun evento de Gastropop?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos  Si 2 2,3 2,3 2,3
No 84 97,7 97,7 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 12
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Tabla 18.Seguimiento Twitter

¢Sigue usted la cuenta @gastropop?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 2 2,3 2,3 2,3
No 84 97,7 97,7 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 13 .
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Tabla 19. Gastropop en Facebook

g,Sigue usted la cuenta Gastropop en Facebook?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Vélidos Si 2 2,3 2,3 2,3
No 84 97,7 97,7 100,0
Total 86 100,0 100,0
Figura 14
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Recopilacion de Datos Encuestas en Restaurantes

Tabla 20. Datos Estadisticos

¢Le interesa el ¢Esta atento a
SEXO area nuevas propuestas | Asiste a eventos
EDAD | ENCUESTADOS | gastronémica? de cocina? de Gastronomia
N Validos 80 80 80 80 80
Perdidos 0 0 0 0 0
Tabla 21.Datos Estadisticos
Prensa | Radio | Revistas | Pag web | Facebook | Twitter Instagram
N Validos 80 80 80 80 80 80 80
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Tabla 22.Datos Estadisticos
,Quétan a Normalmente, ¢cuanto gasta
Eventos | Amigos/otros | TV menudo visita en una comida usted? (sin
restaurantes? incluir bebidas)
N Validos 80 80| 80 80 80
Perdidos 0 0 0 0 0
Tabla 23.Datos Estadisticos
¢Cémo se ¢Ha asistido
¢Ha participado en algun enter6 de la a algin
evento de cocina ¢Ha escuchado sobre | existencia de evento de
itinerante? Gastropop? Gastropop? Gastropop?
N Validos 80 80 80 80
Perdidos 0 0 0 0
Tabla 24.Datos Estadisticos
] ¢ Sigue usted la cuenta Gastropop en
¢ Sigue usted la cuenta @gastropop?
Facebook?
N Validos 80 80
Perdidos 0 0
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Frecuencia y porcentaje de encuestas en restaurantes

Tabla 25.Distribucion Edad

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos entre 18y 24 13 16,3 16,3 16,3
entre 25y 35 30 37,5 37,5 53,8
entre 36 y 45 24 30,0 30,0 83,8
mas de 45 13 16,3 16,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 15 EDAD
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Tabla 26.Distribucion Sexo Encuestados

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos M 33 41,3 41,3 41,3
F 47 58,8 58,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 16
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Tabla 27.Distribucion Interés

¢Leinteresa el area gastronémica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 74 92,5 92,5 92,5
No 6 7,5 7.5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 17
iLe interesa el area gastronomica?
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Tabla 28.Distribucién Atencion a propuestas

¢Esté atento a nuevas propuestas de cocina?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos Si 72 90,0 90,0 90,0
No 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 18
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Tabla 29. Distribucion asistencia

Asiste a eventos de Gastronomia

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 37 46,3 46,3 46,3
No 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 19
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Tabla 30. Distribucion de Medios

Prensa
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos SI 26 32,5 32,5 32,5
NO 54 67,5 67,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
TV
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Si 8 10,0 10,0 10,0
no 72 90,0 90,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Radio
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
. 43,
Validos SI 35 43,8 43,8 3,8
NO 45 56,3 56,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Revistas
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos Sl 28 35,0 35,0 35,0
NO 52 65,0 65,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Pag. web
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos SI 30 37,5 37,5 37,5
NO 50 62,5 62,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Facebook
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
. Sl 35 43,8 43,8 43,8
Vélidos
NO 45 56,3 56,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Twitter
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos Sl 46 57,5 57,5 57,5
NO 34 42,5 42,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
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Instagram

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Validos SI 21 26,3 26,3 26,3
NO 59 73,8 73,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Eventos
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Sl 10 12,5 12,5 12,5
NO 70 87,5 87,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Amig_;os/otros
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos  SI 47 58,8 58,8 58,8
NO 33 41,3 41,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 20
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Tabla 31. Distribucién Visitas

¢Qué tan a menudo visita restaurantes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos lvezala 38 47,5 47,5 47,5
semana
1 vez por mes 17 21,3 21,3 68,8
2 6 3 veces por 25 31,3 31,3 100,0
mes
Total 80 100,0 100,0
Figura 21
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Tabla 31. Distribucion Gastos

Normalmente, ¢cuanto gasta en una comida para usted? (sin incluir bebidas)

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Validos 50 1 1,3 1,3 1,3
70 1 1,3 1,3 2,5
100 7 8,8 8,8 11,3
120 1 1,3 1,3 12,5
150 15 18,8 18,8 31,3
160 2 2,5 2,5 33,8
180 1 1,3 1,3 35,0
200 16 20,0 20,0 55,0
250 17 21,3 21,3 76,3
280 1 1,3 1,3 77,5
300 11 13,8 13,8 91,3
350 1,3 1,3 92,5
400 1,3 1,3 93,8
500 6,3 6,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

Figura 21
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Tabla 32. Distribucion participacion en eventos

¢Ha participado en algiin evento de cocina itinerante?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 6 7.5 7.5 7.5
No 74 92,5 92,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 22
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Tabla 33. Sobre Gastropop

¢Ha escuchado sobre Gastropop?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos Si 6 75 7,5 75
No 74 92,5 92,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 23
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Tabla 34. Existencia de Gastropop

¢Como se entero de la existencia de Gastropop?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Redes 7 8,8 8,8 8,8
Sociales
No Conoce 73 91,3 91,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 24
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Tabla 35. Asistencia a eventos

¢Ha asistido a algun evento de Gastropop?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos  Si 1 1,3 1,3 1,3
No 79 98,8 98,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 25
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Tabla 36. Gastropop en Twitter

¢Sigue usted la cuenta @gastropop?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vaélidos Si 2 2,5 2,5 2,5
No 78 97,5 97,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 26
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Tabla 37. Gastropop en Facebook

(;Sigue usted la cuenta Gastropop en Facebook?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado

Vélidos  No 80 100,0 100,0 100,0

Figura 27
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