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RESUMEN

Este proyecto se concibe como un trabajo de final de grado y su realizacién se adapta a las
pautas del manual académico. Sin embargo, también se entiende el proyecto como un primer
trabajo profesional que pueda llegar a formar parte de mi porfolio y que tenga una durabilidad a
largo plazo. El objetivo de este proyecto es crear un plan de branding y un plan de publicidad

para un caso real; un nuevo restaurante que nace en Bremen, Alemania.

El restaurante tiene nombre, Muchos mas, y la idea forma parte de otro TFG de un estudiante de
International Bussines de la universidad de Bremen.

Carlos martinez Sweeney es el creador del bussines plan sobre el restaurante Muchos més. El ha
creado la parte de investigacion, andlisis, precio, produccién, distribucion y ha contactado
conmigo apara realizar toda la parte de branding y publicidad: logo, aplicacién del logo, look and

feel del restaurante, disefio de productos, campafia de inauguracién, etc.

Por lo tanto, antes de todo este trabajo consiste en crear un contrabriefing a partir del briefing
que Carlos ha entregado. Y asi, descubrir cuales son sus necesidades, crearle una diferenciacién e
imagen de marca, un posicionamiento y un concepto para que el restaurante tenga éxito. Una vez
realizada toda la parte del contrabriefing se realiza el plan de branding y por ultimo la campana

de inauguracién. Concepto, big ideay aplicaciones de la big idea en diferentes soportes.

Para poder entender este proyecto cabe hacer un breve resumen sobre la marca. Muchos mas es
un restaurante de comida rapida espanola. Su principal enfoque son los montaditos y la cerveza.
Con el mismo método de pedido que los 100 montaditos pero con platos méas variados.

Fuera de Espafia el concepto de comida rapida espafola (spanish fast food= fast-ish food) no
estad todavia explotado y por lo tanto el concepto de los extranjeros cuando piensan en comida
espafiola se resume en tapas de calidad con altos precios. Eso implica que los jévenes no
conocen la comida espafiola (en su propio pais) puesto que los precios en los restaurantes son
demasiado elevados. Ahi es donde nace Muchos maés, en la necesidad de los jévenes por
conocer el tapeo espafiol de una manera barata y rapida.

Los valores de marca son: low cost and fast-ish food, exclusividad geografica, autenticidad,

innovacién y exotismo.

Para conseguir llevar a cabo toda la parte de branding y comunicacién, el trabajo se basa en
libros como: Brand identity essentials (Budelman, 2012), Packaging the brand (Ambrose, 2011),
Brand Bible (Heller, 2011), Low-cost Marketing strategies for Bar and restaurants (Best, 2010), etc.

Ademas de las paginas online de inspiracién para el disefio de una marca.
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Justificacién y objetivos

Plan de
branding y
plan de

publicidad

El objetivo de este proyecto es crear un plan de branding y un plan de publicidad para un caso
real; un nuevo restaurante de comida rapida espafiola que nace en Bremen, Alemania. El
restaurante tiene nombre, Muchos mas, y la idea forma parte de otro TFG de un estudiante de
International Bussines de la universidad de Bremen. Su trabajo consiste en elaborar la parte de
contabilidad, precios, importacién y exportacién y producto mientras que en este proyecto nos

centramos en la imagen visual y como dar a conocer a la marca.

Carlos Martinez Sweeney es el creador del bussines plan sobre el restaurante Muchos més. El ha
creado la parte de investigacion, andlisis, precio, produccién, distribucién y ahora necesita toda
la parte de branding y publicidad. El manual de identidad incluyendo el logo y sus aplicaciones,
look and feel del restaurante, disefio de productos y campafia de inauguracion junto con sus

diferentes soportes.

Los objetivos de este proyecto son:

- Elaborar la investigacién de mercado y una estrategia para descubrir los insights de la marca y
adecuarlos al publico de ésta antes del 26 de febrero.

- Presentar el manual de identidad y marca el 16 de marzo en la universidad auténoma de
Barcelona.

- Realizar el plan de publicidad para el 31 de mayo.



Estructura

El primer paso de este proyecto lo marca un contrabriefing a partir del briefing que Carlos, el
cliente y duefio del restaurante, entregd el 14 de enero de 2015. Se completa la informacién
aportada por la marca y se realiza un anélisis de mercado para conocer las necesidades. Se
analiza el publico objetivo, la competencia, el DAFO que es el que permite encontrar una

diferenciacion, un beneficio, una promesa, la reason why y la personalidad de la marca.

Es a partir de aqui cuando se crea una imagen de marca, un posicionamiento y un concepto
para que el restaurante tenga éxito.

En este punto, el proyecto presenta un plan de branding e identidad de la marca; logo y
aplicacion, embalaje y uniforme de los trabajadores. Seguidamente se elabora un plan de
publicidad para la campafa de inauguracién; un concepto perdurable de marca, una big idea
de la campafia de inauguracién y aplicaciones de la big idea en diferentes soportes. El proyecto

termina con las conclusiones y las posibles aplicaciones de futuro sobre la marca.
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Fuentes de inspiracién y marco teérico

El proyecto es de caso practico y el principal punto de apoyo para este trabajo ha sido el
trabajo anterior del estudiante Carlos Sweeney. Gracias a la informacion recibida por su parte,
se ha podido completar y desarrollar un proceso de investigaciéon que ha dado paso a todo la
creacién de una identidad de marca junto con un proceso creativo.

Durante el proceso de disefio del logotipo, la padgina web Behance junto con Pinterest han sido
la principal fuente de inspiracion y referencias. En los anexos se puede comprobar como se ha
creado una carpeta en pinterest de inspiracién para la creacion de la identidad de marca y el
restaurante.

A la hora de trabajar la parte de publicidad, las péaginas web como adsoftheworld.com o

lacriaturacreativa.com han sido las fuentes inspiracionales con mas peso estético. Youtube y

Vimeo han sido las principales fuentes de entrevistas e informacién sobre la cultura alemana que
han ayudado a elaborar un brainstorming. Compafieros de universidad alemanes y comparieros
de Carlos han ido dando su punto de vista en cada paso que se ha dado a lo largo del trabajo
para asi saber si los conceptos y las ideas se adecuaban al target de la marca. El hecho de que
el trabajo haya sido realizado en Holanda, en la universidad Radboud University, donde hay un
60% de estudiantes alemanes, ha permitido la busqueda de informacién sobre la cultura

alemana y la percepcién de éstos sobre los espafioles.

Para la realizacién de éste proyecto se necesitan clarificar los conceptos basicos sobre los que

se trabaja en la parte de investigacion. Segun Pere Soler en su libro El director de cuentas:

Briefing

“El briefing es un término inglés que su significado se puede traducir como informacién
resumida.

Se utiliza para referirse a la informaciéon previa que entrega un anunciante a la agencia de
publicidad para la creacién del mensaje y la realizacién de la campafa publicitaria”

(...) ” Es normalmente la actividad con la que comienza una campana y debe estar siempre
aprobado por el cliente”. (Soler, 2008:87)

Se debe afiadir que no existe un modelo de briefing estandar, sino que varia segun el proyecto.
En este caso, es creado segun la informacién recibida del proyecto anterior por lo que

directamente se crea un contrabriefing.

Contrabriefing
“Si tuviesemos que definir que es un contrabriefing podriamos decir que es la vision que la
agencia da del briefing, es decir, como ve la agencia el briefing desde los ojos de la

comunicacién, desde el punto de vista del consumidor y de la propia experiencia. (...)


http://adsoftheworld.com
http://lacriaturacreativa.com
http://adsoftheworld.com
http://lacriaturacreativa.com

Examina, valora, amplia y aclara conceptos que puedan estar difusos.
- reclama la informaciénnecesaria para elaborar la estrategia o bien discutir aquella que

informacién con la que no se esté de acuerdo” (Ayestarén et al., 2012:155)

Ademas, para poder abordar el proceso creativo delante del briefing realizado para la marca, se
tiene que tener presente qué es la ideacion. La ideacién es la generacién de ideas creativas. No
existe un Unico método para generar ideas, pero si que se pueden seguir unas pautas o
estrategias que nos ayudan al pensamiento creativo como bien dice NIk Mahon en su libro:
Ideacién. Cémo generar grandes ideas publicitarias (Mahon, 2012:11-13)

Nik Mahon nos explica que el camino mas facil para llegar a una solucién creativa es el de
escoger la primera idea que se te pasa por la cabeza. No obstante, esta idea estd destinada a
ser mediocre y a no destacar. Es lo que él llama el pensamiento lineal, que es el contrario al
pensamiento divergente. El autor muestra un esquema que representa la diferencia entre uno y

otro:

El pensamiento divergente representa la

esencia de la creatividad en si misma.

Consiste en esquivar el pensamiento logico y

R A convencional y mirar hacia otras direcciones
ey ) T | |

para encontrar ideas laterales, alternativas y

4 originales. De esta manera corremos el riesgo

de perder de vista los objetivos de un

brieginf pero eso no es lo importante ya que

el pensamiento divergente es seguido por el

pensamiento convergente.

En publicidad, la creatividad es estrategia pura. Se trata de conectar la marca con el publico
teniendo en cuenta que a la gente se les tiene que decir algo interesante. Las marcas tienen
que hablar de la gente y no de ellas mismas. Y eso es a lo que se le llama insight.

Segun Daniel Solana en su libro Postpublicidad (Postpublicidad, 2010:40), el insight es todo, es
lo que hace que la gente crea en lo que comunicamos ya que se identifican con la marca. Este
se crea cuando después de haber observado a los consumidores y haber detectado patrones de
comportamientos, gustos y valores que se realizan de manera inconsciente, se les atribuyen a la

marca.



Después de hayar estos insights, el proceso creativo empieza con un concepto de briefing.
Segun Dona Vitale (Vitale, 2006:11), el concepto de briefing es el problema a resolver por parte
del cliente, y éste se soluciona con un concepto creativo. El concepto creativo es la manera con
la que nosotros comunicaremos a la gente. “Lo que le diremos a la gente de manera
relevante” (Vitale, 2006:12).

El siguiente paso serfa la Big Idea. Responde a la pregunta “Cémo te lo vamos a decir”. Segun
el libro Principles of advertising; A global Perspective:

“Una campana de publicidad, para ser efectiva, tiene que contener una “Big idea” que llame la
atencién al consumidor y obtenga una reaccién para colocar el producto en la mente del
consumidor” (Schultz i Bathe,1999; citats per Lee i Johnson, 2005).

Una vez hemos conseguido esto, lo importante es que le demos una forma fisica para poder
transmitirlo. Asi funcionan a dia de hoy las campafias integrales. Es entonces cuando se tienen
que realizar las diferentes ideas que dependeran del medio y el soporte publicitario. Si nuestro
target es joven, tendremos que desarrollarla online, si nuestro publico va en metro, debemos

pensar una campafia para el metro. La publicidad va alli donde el publico objetivo se encuentre.

Por otro lado, existen muchas técnicas creativas que se pueden utilizar en las diferentes etapas
de una campana publicitaria. En este trabajo se ha realizado un mapa mental, desarrollado por

Tony Buzéan en 1970, que se realiza tal que asi:

“Se forma alrededor de una palabra o un concepto central, realizando una especie de diagrama
o arbol que crece vertiginosamente en diferentes direcciones conceptuales. Una sola rama

puede agrupar toda una linea de ideas. Los mapas mentales nos ayudan a plasmar nuestros

pensamientos sobre el papel para asi obtener una visién global de la tematica.” (Mahon,
2012:78)
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Para elaborar el contrabriefing de la marca se ha obtenido la informacién del prezi de Carlos
Martinez. Destacando lo mas importante para la realizacién de una imagen de marca. Ademas,
gracias a la agencia de publicidad Evil Love (Barcelona), quiénes han compartido su sistema de
investigacion y estratégia de marca, se han completado los 10 apartados que un contrabriefing
requiere como previa al desarrollo del proyecto. El modelo original de este contrabriefing lo

encontramos en anexos.

La parte del mapa de significados y mapa mental se basan en el libro Ideacién. Cémo generar

grandes ideas publicitarias (Mahon, 2012) como ya se ha explicado en el marco tedrico.

Resumen de la marca

Muchos més es un restaurante de comida rapida espafiola. Su principal enfoque son los
montaditos y la cerveza. Con el mismo método de pedido que los 100 montaditos, pero con
platos mas variados ya que incluye también ensaladas y maximontaditos.

Fuera de Espafia, el concepto de comida répida espafiola “Spanish fast food= fast-ish food” no
estad todavia explotado, por lo tanto el concepto de los extranjeros cuando piensan en comida
espafiola se resume en tapas de calidad con altos precios. Eso implica que los jévenes alemanes
no conocen la comida espafola puesto que los precios en los restaurantes son demasiado
elevados. Ahi es donde nace Muchos mas, en la necesidad de los jévenes por conocer el tapeo
espafiol de una manera barata y rapida.

El principal competente es los 100 montaditos pero en Alemania todavia no estan instalados,
por lo tanto podemos decir que en Alemania no tenemos una competencia directa. Por eso, el
restaurante tendrd una filosofia de franquicia, ya que el principal objetivo de mercado es

convertirse en top of mind de comida espafola dentro de el pais.
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Competencia Directa

100 montaditos

Este restaurante nacié en 2000 en una pequefia playa de Islantilla, Huelva, con un concepto,
sencillo, de operativa facil, ingredientes espanoles y con variedad (100montaditos,s.f). La idea
es sencilla: apuntas lo montaditos que te gustan, los llevas a la barra y cuando estan preparados
te llaman. Barato, rapido y comodo para la gente joven y para la rapidez con la que vivimos
nuestro dia a dia. Segun la pagina web oficial de la marca, actualmente 100 Montaditos tiene
cerca de 350 restaurantes operativos en Espafia y casi 50 fuera de nuestras fronteras en paises
como ltalia, Portugal, Bélgica, Estados Unidos, México, Colombia, Chile y Guatemala.

Segun la propia marca, dos son las principales claves de éxito de 100 Montaditos para el
publico: el ambiente y la carta. 100 Montaditos ha alcanzado la categoria de “love brand” ya
que se ha convertido en un concepto “driver”, es decir, una marca que atrae al gran publico.
(Enrique Lavilla, 2012)

En Alemania no hay ningun restaurante como principal competencia, pero es importante tener
en cuenta qué estrategia de venta utiliza 100 montaditos en otros paises. Segun Enrique Lavilla
(2012) “Lo mas importante del éxito de la marca ha sido ofrecer un buen producto a un precio
muy competitivo, ademas de todas las ofertas que hace la empresa”.

Segln una entrevista del ABC a Mufioz, el director y fundador de la empresa, en EEUU los
productos se ajustan al pais donde estd situado el restaurante. Un 60% es espafol mientras que
el resto ofrece comida autéctona combinada con montaditos. Otro punto a tener en cuenta
seguin Mufoz es que en el resto de paises los clientes no son tan sensibles al precio y acuden
porque «les impacta el montadito de pan recién hecho y crujiente», la estrategia estd centrada

en la seleccién de un 'mix' de locales a pie de calle en localizaciones premium, asi como en

centros comerciales de referencia y areas de influencia e interés turistico.




Competencia Directa en la ciudad de Bremen

Vapiano

Uno de los restaurantes de comida répida de calidad mas barato de Bremen. Restaurante
italiano con un sistema de pedido fast-food. Es una franquicia alemana y tiene un gran
reconocimiento en el pais. Como diferenciacién tiene un sistema de pago con tarjeta de la
propia marca. En la entrada te dan una tarjeta en el que te cargan todo lo que consumes y
al salir, pagas lo que corresponda.

Funciona muy bien y también destaca por su disefio, pero no es un restaurante al que se

pueda ir todas las semanas porque, a pesar de ser barato, nunca te gastas menos de 13€.

Pinxote

Restaurante espanol en Bremen de alta calidad pero precios altos. Tiene un menu
degustacion en el que el cliente puede probar més de 10 tapas diferentes espafiolas pero
las tapas son demasiado pequefias para el precio que tienen.

Uno de sus puntos fuertes es el hecho de llevar tantos afos en la ciudad aunque realmente
no se dirige al mismo publico que Muchos més, ni tampoco la localizacion del restaurante

estd en el mismo barrio.

Schiittinger
Restaurante de comida tipica alemana dirigido a estudiantes y turistas. El restaurante es un

punto de encuentro para muchos estudiantes alemanes debido a sus precios tan
asequibles y la gran variedad de cervezas. Serd uno de los primeros competentes para
nuestra marca ya que comparten publico objetivo.

Debilidades: Estd limitado Unicamente a la comida alemana. No tiene terraza para el

verano y es complicado ir sélo a tomar un aperitivo debido a la cantidad de comida que

incluye un plato.




Competencia Indirecta

Macdonalds - Burguer king - Pizza hut - KFC- Subway- Domino’s pizza

Se considera competencia indirecta todos los fast-food de Bremen ya que al fin y al cabo, tienen
un sistema de venta parecido. Pides la comida, no te la sirven sino que la recoges ti mismo y te
sientas. No son competencia por la comida ni por la calidad pero coinciden en publico objetivo.
Estas marcas ya estan muy asentadas en todos los paises y juegan con la ventaja de tener unos
precios muy competitivos y un gran presupuesto para campafias de marketing. A pesar de ello,
no comparten la misma filosofia con Muchos maés ya que estos fast-food no venden alcohol y las
intenciones de los consumidores en éste tipo de restaurantes no son las mismas. Es decir,
cuando se va a Macdonalds no es para quedarse dos horas hablando con los amigos en la mesa
sino para comer y marchar. Por Ultimo, cabe detallar que no destacan por la calidad de la
comida ni aportan nada nuevo al publico asi que en ese aspecto la marca Muchos mas juega

con ventaja.
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Posicionamiento

Muchos mas se posiciona como el primer restaurante de comida répida espafola de calidad en

Alemania. Cabe clarificar que comida rapida no implica en ningiin momento comida basura.
Localizacion: Ciudades con una elevada poblacién estudiantil. La primera es Bremen, debido a

su alto elevado de estudiantes.

Posicionamiento extraido del prezi del cliente. (Carlos, 2014)

] | n
Positioning
High Price
10
Low High
perceived quality perceived quality
yﬂﬁ‘& ".’, 4\‘3
Pmlovin’it \:“LOAL'}/
4% Muchos mas
3

- Low Price

Misidn

Reunirse para comer fuera de manera econdmica, social e innovadora a través de la comida y la

cultura espanola.
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DAFO

Exclusividad geogréfica

Mercado no explotado

Elevado nimero de estudiantes en Bremen
- No requiere capital minimo

FORTALEZAS AMENAZAS

- Inexperiencia del manager
- Barrera linguistica
- Falta de conocimiento de marca

- Innovador - La llegada de nuestra principal competencia
- Exotismo por la comida espafiola a Alemania

- Precios bajos - Posible problema de liquidez

- Canal de distribucion favorable - Gran dependencia de la cantidad de ventas
- Sistema conocido y con éxito debido a los precios bajos.

Obijetivos de marca

- Ser el restaurante de éxito de los estudiantes en Alemania consiguiendo un 80% de fidelidad
en los clientes.

- Incrementar el volumen de ventas lo méximo posible y en el minimo tiempo posible (3 meses)
- Abrir mas restaurantes en otras ciudades estudiantiles de Alemania.

- Sistema de franquicia al cabo de unos 5 afios.

Obijetivos de marketing

Crear una gran expectacion en los consumidores para la inauguracion.

Curiosidad en el target. Que entren a mirar de qué trata el sitio debido a su innovador disefio.

Transmitir continuamente la auténticidad de los productos.

Transmitir el concepto y la calidad.

Transmitir calidad/precio.

16



Target

En Bremen, la ciudad donde se inaugura el restaurante, como he nombrado anteriormente,
hay un censo de 250.000 personas aprox. De las cuales, 19.000 son estudiantes de la
universidad de Bremen. 9.000 son estudiantes de la universidad de ciencias Hochschuley y
15000 son estudiantes de Jacobs University. El resultado son 29.5000 estudiantes de los cuales

5050 son internacionales. (Sweeney, 2014)

El target primario sin duda son personas entre 18 y 36 afios. Estudiantes de clase media de

todas las razas y nacionalidades. Asi como trabajadores jovenes con un suelo no muy alto.
Obviamente ambos sexos. Personas que estan pendientes de su economia a pesar de que les

gusta disfrutar de la gastronomia. El ambiente social también es importante para ellos.

Nuestro target secundario son espafioles y latinoamericanos que estan estudiando en

Alemania y necesitan contacto con sus costumbres y cultura de vez en cuando.

Nuestro target terciario son las familias que van con sus hijos por la comodidad de ser rapido y

econémico ademas de facil de comer para sus hijos.

Personalidad

Se define el target de una manera mucho mas precisa para poder focalizar mas adelante la
campana publicitaria. Siempre es mejor tener un target definido y especifico que se sabe que te
va a ser fiel porque te adecuas a sus cualidades que no intentar alcanzar el maximo posible.

La marca busca brandlovers como jévenes alemanes que normalmente no disponen del sueldo
suficiente para ir a comer a restaurantes espafoles por su elevado coste a pesar de que les
gusta la calidad y pasar el tiempo con los amigos a buen precio.

Asimismo, como target secundario también se abarca espafioles expatriados que quieren
sentirse en su pais de vez en cuando ya que la cultura de salir a tomar cafias fuera de Espafia no
esta establecida y es algo que los espanoles que viven fuera del extranjero necesitan de vez en
cuando. Ademés se incluyen los latinoamericanos que se sienten cerca de la cultura y al
concepto de ir a un bar a tomar unas cervezas y comer algo.

Digamos, en general, que la mayoria del target son estudiantes que buscan un punto de
encuentro para tomar algo. Abiertos de mente en sentido gastronémico. Culturalmente abiertos
y con ganas de descubrir. Les gusta viajar como backpackery salir de la rutina del dia a dia para

tener interaccién social. Suele ser gente cosmopolita.
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Un dia en la vida de Andreas

Andreas se levanta a las 9am. Otra vez se ha dormido y va con el tiempo justo, asi que, para ir
mas répido, decide no extenderse mucho rato en la ducha. Como siempre coge el champu de
su compafiera de piso. No significa que no tenga el suyo pero el de su compafiera es de marca
y huele mejor. Se hace dos tostadas, un huevo frito y un cigarro. Revisa el facebook en dos
segundos, el instagram y coge la bici para ir a la universidad.

Este es su tercer afio de carrera y ahora es cuando empieza a estar motivado con lo que estudia,
las asignaturas parecen mas enfocadas a la parte del marketing, que es lo que a él le interesa y
no tanto derecho y contabilidad. Hoy es miércoles y es uno de sus dias completos. Tres clases
de una hora y media cada una. Suerte que sus colegas también comparten las mismas
asignaturas, asi por lo menos si alguna de las clases empieza hacerse demasiado larga puede
jugar al tres en raya con la libreta debajo de los apuntes o quedarse anclado mirando el
facebook. La verdad que para Andreas es dificil concentrarse ésta semana ya que esta
planeando un viaje en coche a Berlin con sus colegas y no para de darle vueltas a si al final
Agnes ird con el novio o sola.

A la hora del descanso se come un sandwich que se habia preparado en el desayuno y como
siempre, acaba yendo a la cafeteria a comprarse algo més. La pereza le supera para cocinarse
algo mas elaborado pero él en el fondo sabe que con un sandwich nunca es suficiente.

Sale de la universidad y decide ir a casa a terminar un trabajo que tiene que presentar mafana.
Son las tres de la tarde y tiene aproximadamente 3 horas para terminarlo o si no se tendra que
quedar el fin de semana en casa. Justo lo que no quiere porque al final Agnes ha decidido ir
sola. Ni si quiera abre el facebook. Bueno mentira, lo acaba abriendo por lo menos tres veces
pero Unicamente para leer los comentarios que han dejado en el grupo de trabajo, no vaya a
ser que esté tres horas trabajando en él y a Gltima hora haya habido cambios, y efectivamente
los ha habido.

A las 6 y media ha quedado con su colegas para tomar unas cafias y poder hablar del plan del
fin de semana. Se reunen todos en el Muchos mas ya que mientras se hacen dos o tres cervezas
pueden comer montaditos baratos, asi ya no les toca cocinar en casa. Ademas los miércoles
hacen oferta especial y siempre se acaban encontrdndose con mas colegas que se unen a la

mesa.

Que si el coche lo pongo yo, que si con mi tarjeta no podemos reservar el hostal porque no
tengo suficiente saldo, que si por cuanto nos va a salir al final. Se pasa por lo menos 2 horas
charlando con los compaferos para organizarlo. Todavia no ha acabado el trabajo pero no le
importa, estd Agnes con ellos y ella también va por la cuarta cerveza. Asi que hasta que ella no
se vaya él no lleva plan de irse. Ademas, después de tanta cerveza ya va un poco chispado.
Menos mal que ha decidido pedir dos montaditos més para que por lo menos se le vaya la gula

que te deja la bebida.
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Son las 9 de la noche y ya estd todo claro. Hostal, precios, coche, discoteca, etc. Al final han
acabado 8 personas en la mesa y uno de ellos es el novio de Agnes, asi que decide retirarse.
Siente la frustracion de ver como es él el que esta con ella y mejor prefiere coger la bici y al
menos, terminar el trabajo que ese si que no es una fantasia.

Llega a casa, abre la nevera, le pega un trago a la leche y decide ponerse delante del
ordenador para terminar e irse a dormir. Pero ponerse delante del ordenador equivale aponerse
delante de facebook y ver fotos. Suyas, de Agnes, likes que le ha dejado ella... al final lo cierra'y
decide ponerse enserio. Mafiana tiene clase una vez mas a primera hora y por lo visto, va a ser

un dia largo.

Brand essence: ;Cudl es el valor central y
perdurable de marca?

Los valores centrales y perdurables de la marca son PRECIOS BAJOS y LA VIDA SOCIAL.
Precios bajos porque esto nunca variard y es lo que le diferencia del resto de restaurantes
internacionales. Spanish fast-food es el concepto principal por lo tanto su valor principal es el
precio tan reducido.

La vida social porque no es el tipico restaurante de comida rapida al que se va a Unicamente a
comer. A pesar de tener un sistema de pedido de comida répida, la filosofia del restaurante es
quedarse bebiendo y comiendo durante la tarde. Muchos mas es el punto de encuentro para

relacionarse con las amistades y conocidos.

Consumer think and do. 3Qué relacién nos

gustaria que tuviera el consumidor con la marca?

Nos gustaria que el cliente nos viese como un bar en el cual se puede ir a charlar con los

amigos y cenar algo diferente y barato.
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Reason Why 5Cudl es el beneficio que

se va a comunicar?

La marca promete que se pasara un buen rato mientras se disfruta de la comida espafnola y la
sangria sin necesidad de notar que se estd gastando mucho dinero.

El consumidor confia en la promesa o bien porque ya conoce este sistema de restaurante a
través de los 100 montaditos o bien porque le llamarad la atencién gracias a la campafia

publicitaria de estilo joven y desenfadado.

Dimensiones de una marca

“La dimensién de marca revela quién es la marca, es la base de las asociaciones que se
pretenden fortalecer por medio de cada pieza de comunicacién publicitaria dirigida al mercado

y lo mas importante es que se refuerza por medio del slogan” (Ayala, 2013).

Hay 5 dimensiones diferentes:

- La marca como producto.

En esta dimension se debe fortalecer la funcionalidad del servicio y resaltar las cualidades del
mismo. En el caso de Muchos Més, la funcionalidad de este servicio es la variedad de comida

espafiola de calidad a un precio bajo.

- La marca como organizacion
Si nos centramos en la dimension de la organizacién debemos destacar sus valores. El hecho de

comer en compafiia con tus amigos mientras disfrutas de comida variada y de la sangria.

- La marca como persona
Si la marca fuese un personaje famoso o una persona, ;Quién seria? En nuestro caso seria un

estudiante universitario que le gusta la aventura, viajar y disfrutar de sus amigos.

- La marca como experiencia
En el caso de que la marca fuese una experencia de vida, Muchos Mas seria un viaje de mochila
por Espafia con los amigos, ya que inspira juventud, amistad, diversién, anécdotas, y ahorro de

dinero.
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Mapa de significados

Esta es la base de significados que vinculan a la marca. Las diferentes ramas segin la tematica.
Como se comprueba en la imagen, los principales conceptos que engloban a la marca son:

- Calidad

- Bajo coste

- Fastish-food

- Sobremesa

- Publico cosmopolita

- Jovenes

- Diversidon

A partir de aqui, nacen distintos conceptos que permitirdn la incubacién de las ideas para

desarrollar un concepto creativo y una Big idea publicitaria.
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El siguiente bloque del proyecto es el que conforma el nacimiento y creacién de la imagen
de marca Muchos mas. Se presenta como un Manual de Identidad Corporativa en el que se
disefian las lineas maestras y se definen las normas a seguir en la representacién de la marca

en los diferentes soportes comunicativos.
Este bloque se separa en tres apartados:

- Cultura Corporativa
Se habla de la actitud, los valores, la personalidad y tono de voz de la marca, que son los

ejes que conforman la filosofia de Muchos mas.

- Imagen Corporativa
Se compone por el simbolo, logotipo, la tipografia, la paleta cromatica y el uso del
logotipo. En este Ultimo sub-apartado se trata el correcto e incorrecto uso en la
representacion del logotipo en los diferentes contextos (b/n, cromatismos, version

horizontal y vertical, etc,).

- Muestras de aplicacién
Explica y muestra las principales caracteristicas de la publicidad online y offline de la
marca, asi como sus publicaciones. Se definen las lineas generales estéticas y de

estrategia y también se define la aplicacion del logotipo en los posavasos, la carta, las

tarjetas de presentacion y vestuario de los trabajadores.
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Libro

Este libro de normas ofrece una guia clara y facil para el uso de la identidad visual de la marca

Muchos més de una forma correcta y unificada.

La tipografia, los colores corporativos y el resto de elementos gréficos definidos en este manual
deben respetarse y mantenerse constantes, a fin de facilitar una difusién Unica y reforzar y

asentar su imagen corporativa.

Estas directrices no pretenden, de ninguna manera, restringir la creatividad de la marca, sino ser

una guia que abra nuevas posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

El uso correcto de este libro de normas ayudara a Muchos mas a expresarse con coherencia en

todos las ocasiones de experiencia de marca.
° I V4
Terminologia

Manual corporativo

Es un documento en el que se disefian las lineas maestras de la imagen de una compaiiia,
servicio, producto o institucién. En él se definen las normas que se deben seguir para imprimir
la marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y externos de la compafiia, con
especial hincapié en aquellos que se mostraran al publico. Otras denominaciones: Manual de

Identidad Corporativa, Manual de Imagen, Manual de Marca, Manual de los Estandares.

Cultura Corporativa

Practica rutinaria de una marca acuerdo con la estrategia y la filosofia que ésta lleva a cabo. En
estas dimensiones entran conceptos como los valores, creencias, normas y cualquier
metodologia de trabajo; implicitos o explicitos, compartidos por las personas que pertenecen a

la empresa.
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Valores

Define el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestién de la organizacion.
Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional. El objetivo basico
de la definicion de valores corporativos es el de tener un marco de referencia que inspire y

regule la vida de la organizacion.
Personalidad

Rasgos de la personalidad de la marca. La atribucion de los rasgos humanos de personalidad a

una marca como una manera de lograr la diferenciacion.
Tono de voz
Coémo la marca habla a su audiencia.

Imagen corporativa

Repertorio de elementos basicos que estan organizados siguiendo una reglas. Son el logotipo
(disefio tipografico), el simbolo, el logosimbolo (combinacién de los anteriores), la tipografia y

los colores corporativos. Otras denominaciones: Identidad Visual Corporativa, Identidad Grafica.
Simbolo

Es el elemento grafico que simboliza a una marca y contribuye a mejorar su identificacion ante

su publico. Otras denominaciones: elemento icénico, isotipo.

Logotipo

Es un elemento grafico-verbal o representacién tipografica que identifica a una persona,
empresa, institucién o producto. El término se usa indistintamente para denotar el simbolo de

marca o incluso el nombre de marca, en especial si ésta funciona como imagen.
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Paleta cromética

Colores principales y secundarios empleados en la comunicacién corporativa. Se representan
mediante sus valores CMYK (impresién en cuatricomia), PANTONE (catdlogo de tintas) y RGB
(para usarlo en Internet, videos, presentaciones multimedia, etc.). Otras denominaciones:

Colores Corporativos.

Tipografia corporativa

Tipo de letra que se utiliza de forma vinculante para escribir los textos relacionados con la

Imagen Corporativa.

Cultura corporativa Valores

Mision:

Reunirse para comer fuera de manera

satisfactoria, social e innovadora a través

de la comida y la cultura espafiola a precio ECOhémiCO, fresco,
economico. calidad, diversion,

moderno, juvenil

Vision:

Ser el principal restaurante de comida

espafola en la gente joven.

Personalidad y tono

La marca tiene una personalidad desenfadada, innovadora, divertida, aventurera, retro. El tono

sera cercano y con un sentido del humor sarcastico para captar la atencién de los jévenes
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Imagen y logosimbolo

La imagen de marca estd formada por un logosimbolo ya que tanto el icono como la letra forman
un conjunto y son inseparables. El logo estd formado por el nombre de la marca con una
tipografia handwritting “Nemocon script”. Justo debajo incluye el icono de un montadito y la

combinacion de ambos esta bordeado por un pentdgono imitando una banderola.

Hasta llegar a este logosimbolo ha habido tres fases previas. La primera incluye 6 diferentes
modelos de los cuales se seleccionaron dos. La segunda fase incluye el desarrollo de estos dos

logos y sus supuestas aplicaciones. Los logos descartados aparecen en anexos.

La imagen que se busca transmitir es, como se ha nombrado anteriormente, juvenil, fresca y que
muestre ser un restaurante enfocado a la gente joven. El nombre del restaurante no transmite el
producto asi que habia una necesidad de plasmar mediante un icono qué es lo que vende la

marca, en este caso un montadito.

El montadito podia ser el principal icono identificativo de la marca, como Macdonalds tiene una
M o Nike tiene su simbolo identificativo. Pero al mismo tiempo las letras handwritting tienen la
suficiente personalidad como para utilizarlas en segundo plano, ademas transmiten los valores
que conectan con el restaurante. Por tanto, el mejor resultado en la creacién del logosimbolo es la
combinacién de ambos, donde las letras tienen la importancia que se merecen y el montadito
muestra el producto de la marca, a pesar de que en este caso ya no se convierte en un simbolo

personal. El conjunto de ambos es el identificativo de Muchos mas.

Las opcidnes anteriores fueron descartadas porque a pesar de respirar un aire moderno e
innovador, no recibieron buenas criticas. Las letras de palo que formaban otros logotipos
inspiraban a un restaurante demasiado sofisticado y se perdia la personalidad juvenil de la marca.
Cuando se han expuesto los logos a gente que no sabe de qué va el proyecto, los relacionaban
con restaurantes de Sushi o restaurantes hipster de el barrio gético de Barcelona. Normalmente

esta clase de restaurantes tienen un precio elevado y ese fue el principal motivo del descarte.
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Aplicaciones

El logosimbolo nunca puede separarse y tiene diversas aplicaciones. La primera y principal que
identifica a la marca es granate con las letras en blanco y el montadito amarillo. Si el logotipo
requiriese la necesidad de hacerlo en negativo, el granate pasaria a ser blanco y el blanco a
granate manteniendo el amarillo del montadito. Por otro lado, el logo se puede aplicar en blanco
sobre fotografia ya que, teniendo en cuenta que la marca es un restaurante, muchas veces se
utilizaréd sobre fotografias de los productos que se ofrecen. En este caso el logosimbolo y las
letras quedan en transparente, dejando ver la imagen de fondo. Por ultimo, el logotipo en blanco
y negro y el correspondiente en negativo. Opciones obligatorias para cuando se necesite

imprimir en escala de grises.

LOGO EN BLANCO

LOGO EN COLOR Y NEGRO

EN NEGATIVO

LOGO EN BLANCO LOGO SOBRE
Y NEGRO NEGATIVO FOTOGRAFIA
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Tipografias

Con respecto a las tipografias de marca, se han escogido dos. Futura y Avenir. Futura tiene la
intencién de ser utilizada para titulos y frases destacables mientras que Avenir se utilizard para
textos y parrafos de mas extension debido a su clara legibilidad. Ambas tipografias acompafian a
la marca en todo momento pero no siginifica que acompafen a las campanas publicitarias de la
marca. La comunicacién del restaurante no tiene por qué seguir unas pautas tipogréficas. A no ser

que sea comunicacion interna de ofertas y descuentos.

Las dos tipografias se han escogido sans serif redondas porque que inspiran limpieza, sencillez y

tienen una facil lectura.

Avenir

Avenir Light
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz

MmMm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir light oblique

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
Mm ABCDEFGHIKLMNRNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir book
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

Mm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir book oblique
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
M ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir Roman
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
M ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir oblique

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
Mm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir medium
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
M ABCDEFGHU KLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir medium oblique

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
MmMm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir Black

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
IMMm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

Avenir black oblique

abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
IM ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

Avenir heavy

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
M ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
VWXYZ

Avenir heavy oblique
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz

MmMm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-

VWXYZ
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FUTURA

Futura medium

abcdefghijkimnfiopqgrstuvwxyz
M M ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Futura medium italic

abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
Mm  ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Futura condensed medium

abedefghijkmniiopqrstuvwxyz
Mm ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Futura light

abedefghijklmnfiopgrstuvwxyz
/\/\ M  ABCDEFGHIKIMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Paleta cromdtica

La paleta de colores no es accidental, se han combinado los colores espafioles de manera que no

fuesen demasiado obvios.

Las principales referencias en las que se basa la paleta de colores son: El vino, el cereal y la oliva.
A partir de aqui se extraen los 3 colores y se hacen combinables entre si.
La paleta de colores ademas de estos tres basicos fundamentales incluye un mostaza mas oscuro

y un granate con mas luz. Todos ellos creando una combinancién complementaria de colores.

Antes de definir la evolucidn croméatica cabe referenciar la diferencia entre los colores

complementarios y los anadlogos y asi poder entender el sentido de los colores de marca.

“Los colores complementarios son aquellos que, en la composicién croméatica, se complementan.
Si observamos el circulo cromético de la siguiente pagina, son los que estarian situados
diametralmente opuestos, por lo que el complementario de un primario (P) serd un secundario (S),
y viceversa, el de un secundario (S) serd un primario (P) y el de un intermedio (I) serd otro
intermedio (I), por ejemplo: el complementario del rojo es el verde y viceversa.” (Todacultura,
2013)
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“Los colores anédlogos son aquellos que se
encuentran a ambos lados de cualquier color en
el circulo cromético, son los colores vecinos del
circulo cromético los cuales, tiene un color como

comun denominador.” (Todacultura, 2013)

Por tanto, al principio de la paleta croméatica del
proyecto se escogieron el granate vino y el

amarillo trigo. Dos colores analogos entre si.

Una vez fueron extraidos, se extendié la paleta
con un verde oliva complementario al granate
vino. Una vez formados estos tres colores, se extrajeron dos derivaciones méas del grante y el

amarillo, formando asi una paleta completa de 5 colores.

C 44 R: 126
M: 99 G: 25
Y: 100 B: 21
K: 26

C. 37 R: 163
M: 100 G: 18
Y: 91 B:37
K: 9

C 10 R: 231
M: 29 G: 187
Y: 79 B: 82
K:0

C: 20 R: 217
M: 50 G: 146
Y: 93 B: 29
K: 0

C: 89 R: 0
M: 38 G: 122
Y: 95 B: 60
K:3
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Look and feel. La personalidad de marca

El restaurante necesita una armonia y una imagen identificativa. No se pretende que sea el Unico
por eso se ha de clarificar el estilo y el disefio para que sea sencillo a la hora de abrir otro

restaurante.

En este proyecto no se ocupa del disefio de interior del restaurante ya que se podria entrar
facilmente en otro proyecto final de grado. Simplemente se detallan aquellas cosas que van

vinculadas al concepto creativo y a la imagen corporativa de la marca.

La imagen del restaurante jugarad con los azulejos espanoles. ;Por qué azulejos? Porque es algo
siginificativo espafiol y que se identifica en todo el pais sin dejar de lado ninguna comunidad.

Las baldosas de Barcelona en los pisos del Eixample, los azulejos de las cocinas y terrazas
andaluzas, las baldosas de las calles de Madrid, los azulejos en los paelleros de Valencia, etc. Con
este concepto no se descrimina ninguna parte de Espafa. Ni se vincula la marca a un tipo de
fiesta espafola olvidando asi el resto de la cultura, que es lo que pasa cuando vinculamos Espafia

con toros y sevillanas.

Por tanto, el principal concepto de disefio que engloba la marca son los azulejos. La barra donde
se realiza el pedido debe estar cubierta con azulejos de todas las partes de Espafia. Este es el

principal requisito.

La carta del restaurante estd disefiada con azulejos mozarabes. Los posavasos seran

coleccionables de todos los tipos, sobre esto se explica mas adelante en un apartado especifico.

A parte de este disefio, una de las paredes debera estar formada por distintas fotografias de
puertas de bares espafoles, con su correspondiente direccién y nombre del bar. No son bares sin
mas, si no bares que tienen alguna esencia o algo que los hace especiales. Ya bien sea la
ubicacion, el plato del dia, el vino, el jamdn, el disefio, la historia del local, etc. Esta parte del look

and feel del restaurante esta vinculada al concepto creativo que engloba la marca.

En resumen, azulejos de todas partes de Espafia formarén la barra de pedido, junto con los
posavasos y el menu principal. Fotografias de distintos bares de toda Espafa se encargan de

decorar la principal pared del restaurante, dando uniformidad al concepto creativo de la marca.
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MenU del restaurante

Muchos mas tiene un look and feel moderno y juvenil (ademés de espanol), y asimismo debe
evocar a restaurante econémico. Obviamente, el hecho de que sea econémico no significa que

no se pueda innovar a la hora de disefar el restaurante.

Por eso, a la carta (o el ment) se le ha dado un toque diferente alejdndose del tipico menu

tamafio folio que suele haber en cualquier local de comida rapida.

La carta es un A3 en formato triptico imitando una ventana. Los dos laterales se abren y dentro
encontramos todos los productos que se ofrecen. La carta va pegada a una tabla de madera de
cortar alimentos. Es comoda de coger, pesa poco y estard enganchada en las mesas con una

cuerda.

El disefio imita los azulejos mozarabes de Andalucia. Una manera sutil de dar imagen espafiola.
La carta sélo incluird algunas fotografias que clarifican los productos, pero los montaditos no
estaran fotografiados uno a uno. Se ha considerado que simplemente los ingredientes y un
numero para identificarlos es suficiente. Excepto los montaditos especiales. Estos apareceran por
su nombre acompafados por la imagen que los identificard. Al ser los mas caros, se pretende

fomentar su consumo.

La carta utiliza las tipografias seleccionadas para la marca y nunca se sale de la paleta de colores

seleccionada para no perder la uniformidad.

i
&

‘9

At e => »o .*0.-
AN\ 8% TS S @ '

SRR 56 LA

'MONTADITOS 1€ MONTADITOS 1,5¢

dos
g
e

&

Cotden?p sreg™)

| Lie 3§ 3 “ ’5
TR X LRGP TR
#da @ <

5 mhone?




Posavasos y tarjetas personales

La funcién de los posavasos no se reduce a anunciar la marca. La gente tiene que buscar los
posavasos y tiene que querer coleccionarlos. Por eso, los posavasos no van a estar formados
Unicamente por el logotipo de la marca sino que van a ser distintos azulejos. Lo importante de los
posavasos es que gracias a su disefio la gente esté deseando llevérselos. El objetivo es que
mucha gente joven decore sus casas con ellos, ya bien sean las paredes o simplemente los
utilicen cuando tengan visita. Muchos mas tiene que estar presente en las casas de nuestros

consumidores.

Las tarjetas personales son sencillas, juegan con el mismo estilo que el menu y se centran

simplemente en dar la informacién basica. Direccién, teléfono, Link del Facebook y QR que te
direcciona a google maps. Hoy en dia, el smartphone es la principal agenda de la gente joven
por lo que redireccionar el QR a Google Plus serd suficiente para obtener la informacion

necesaria.

sy
* <me
SN

ST
3
€

6 /muchosmas
902 20 21 22




Uniforme

Los trabajadores que recogen las botellas y limpian las mesas llevaran un mandil de huertana
valenciana/aragonesa. Asi, la marca se desvincula de las flamencas y las sevillanas que ya se ve en
el resto de europa.

El mandil aragonés es el delantal tipico que antiguamente llevaban las mujeres huertanas tanto
en Valencia como en Catalufia o Aragén y que a dia de hoy en Espafia sélo se utiliza para vestirse

de época.
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Movil App

Segun la empresa de disefio de aplicaciones Slashmobility, a dia de hoy la gente utiliza mas el
teléfono movil que cualquier otro objeto electréonico. Forma parte de nuestro dia a dia, incluso de
nuestro cuerpo, y en los jévenes se acentla todavia més. Nadie sale a la calle sin su smartphone.
Si algo nos aportan las nuevas tecnologias es informacién, velocidad y comodidad. Por eso, una
aplicacion del restaurante es imprescindible ya que va ligada completamente al target que se

dirige la marca.

La idea no es crear publicidad en diferentes aplicaciones, ni banners, sino en crear la propia

aplicacion de marca que facilite al cliente y ademas lo fidelice.

La intencién de esta aplicacién es que sea funcional, no de entretenimiento. Se introducen los
datos personales y la tarjeta de crédito o débito y se permite hacer el pedido mediante la
aplicacion. De esta manera no te levantas de la mesa nada mas que para recoger el pedido y
funciona mucho mas rapido. Lo pagas via app. Algo que a dia de hoy ya no produce ningin
miedo y asi también te permite el lujo de pagar simplemente lo tuyo aunque no lleves dinero

encima.

El disefo de la app consiste:

- Opciodn de compra.

1. En la primera pantalla introduces tu datos.
2. En la segunda aparece la carta y vas seleccionando lo que deseas.
3. En la cuarta accedes al botén de compra y en la pantalla te muestra el pedido por si deseas

cambiarlo.
- Opcidn social.

Esta es la parte social del restaurante que juega con el concepto creativo. Puedes hacer fotos a
bares espafoles que hayas estado o te hayan parecido curiosos y dejar tu resefia con la
fotografia. Asi esta seccion de la app se convertird en un Pinterest turistico de rutas de bares

espafioles.

En la primera pantalla se puede escoger entre subir foto (con ubicaciéon y resefia) o navegar entre

las fotografias subidas, pudiendo filtrarlas por ciudades, palabras, hastags, etc.
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1. Pantalla de Inicio de la app.

2. La pantalla estd formada Unicamente por dos opciones. La opcién de hacer un pedido o la
opcién de social media. Ademas, en la parte superior izquierda aparece un menu desplegable
donde se tendra acceso directo a todas las funciones de la aplicacién de manera permanente. En
este menu podremos encontrar informacién, tutorial de ayuda para utilizar la aplicacién y ajustes

del perfil y de la tarjeta de crédito.
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Mentadites
HAM AND OIL

SPANISH OMELLETE

PATE, SWEET MUSTARD,
HONEY, ONION

LACON WITH TOMATOE AND OIL

CHICKEN AND ALIOLI

SALAMI, CHICKEN, MAYO

CHICKEN,TOMATOE, MAYO

<

3. Una vez hacemos clik en la opcién de pedido, se abren diferentes burbujas donde podemos
encontrar la opcién de pago més todo lo que ofrece el restaurante separado por categorias. La
opcién de pago no estd visualizada pero consistiria Unicamente en introducir tus datos (si es la

primera vez) y darle al botén de compra.

4. Una vez hacemos clik en una de las burbujas, por ejemplo montaditos, se abre un menu con
todos los montaditos que ofrece el restaurante. Hay alrededor de 7 en cada pagina, se puede ir
hacia delante o hacia detras con los botones inferiores. Para seleccionar un montadito hay que
hacer clik y automéaticamente cambiara de color. Si se desea mas de uno se puede hacer click y
deslizar el dedo hacia la izquierda. Como podemos ver en la imagen, el cuadrado de la parte
derecha se desplegarad y aparecerd un ndmero el cual se podra modificar con la opcion del
teclado.
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s LA PEREJILA <5

5. Social media. La parte de social media es sencilla e intuitiva, imitando el funcionamiento de
VSCO cam’. En la pantalla aparecen las fotos que la gente va subiendo. Se puede hacer click en
ellas y leer la informacién que ofrecen (dénde se ha realizado, nombre del bar y puntuacién), la
informacioén tiene que estar mediante hastags para asi darle utilidad a la opcién de busqueda. Se
puede hacer una busqueda propia clickando en la opcién de buscar y escribiendo el hastag que
se desea, por ejemplo: Barcelona, pasta, barato. Por otro lado, esta la opcién de subir una foto.
Simplemente hay que clickar y se podra acceder al carrete fotogréfico para subirla junto con la

informacién que se quiera afnadir.

1 VSCO cam es una aplicacién de fotografia para android y iphone. http://grid.vsco.co/feed/start
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El plan de publicidad consiste en la creaciéon de un concepto creativo asi como los distintos

soportes de éste para crear una imagen de marca personal. Para ello primero se establecen

los objetivos de comunicacién de la marca. ;Qué es lo que queremos transmitir a nuestro

publico objetivo? Estos objetivos de comunicacién son el concepto de briefing, el cual se ha

nombrado en el marco tedrico. También hemos de conocer a nuestro publico y a pesar de

que ya se ha realizado una investigacién, el plan de publicidad incluye un brainstorming con

todos los insights encontrados en nuestro target. Asi se asegura que la campana creada y el

concepto creativo estan sustentados y no sélo eso sino el target se identificara con ello.

Objetivos de comunicacién

Antes de clarificar los objetivos de comunicacién, es necesario estrablecer de nuevo los
objetivos de marketing para asi poder diferenciarlos.

OBJETIVOS DE MARKETING

Exito y reconocimiento en la inauguracién para
incrementar el volumen de ventas lo méaximo
posible y en el minimo tiempo posible.

(3 meses)

Ser el restaurante de éxito de los estudiantes
en Bremen consiguiendo un 80% de fidelidad

en nuestros clientes.

Abrir méas restaurantes en otras ciudades

estudiantiles de Alemania.

Sistema de franquicia al cabo de unos 5 afios.

OBJETIVOS DE COMUNICACION

Gracias a la comunicacién queremos generar
expectacion y mucha curiosidad en la inauguracion
del restaurante. Es decir, que hablen de la marca,
RUIDO, publicity.

Ser percibido como un restaurante joven, moderno

y econdémico para que los clientes lo habituen.

Conseguir ser “love brand” y fidelizar a nuestros

clientes desde el primer momento.

Curiosidad en el target. Curiosidad por el local
debido a su innovador disefio para conseguir

nuevos clientes.
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Para responder a todos estos objetivos de comunicacién se necesita generar un concepto para
la marca que sea duradero y Unico, y asi diferenciarla del resto de sus competidores. Pero como
se ha nombrado en el marco tedrico, previamente al concepto creativo, se necesita una

investigacion de insights sobre nuestro publico objetivo.

Insights

Segln un estudio realizado por el banco BBVA sobre los estudiantes universitarios en Europa
(BBVA, 2010) los estudiantes alemanes son mucho mas independientes econémicamente y
familiarmente con respecto a los estudiantes espafoles. “Alemania y Reino Unido, y a cierta
distancia, los franceses, viven por su cuenta. La amplia mayoria de los alemanes y mas de la mitad
de los suecos, a parte de estudiar, tienen un trabajo remunerado.”

Los estudiantes alemanes tienen una media de edad de 24 afos y mas de el 80% estéan solteros/
as mientras que sélo un 11% vive en pareja (BBVA, 2010). Un 65% de ellos trabaja a parte de
estudiar y el 75% viven en pisos de estudiantes (BBVA, 2010).

Es muy importante saber que la mayoria de los estudiantes son solteros que comparten pisos

entre amigos. Esto nos encamina el proceso creativo hacia el concepto de nuestra marca.

Segun la Guia del viajante (Guiadelviajante, 2014) los alemanes les encantan las reuniones
sociales: hacen la fiesta de cerveza (Oktoberfest), del vino (Weinfest), de la calabaza, de las

manzanas... cada ocasién es buena para comer y beber en grupo.

Toda esta informacién sirve para realizar una campana online y dirigirnos a los estudiantes
alemanes. Gracias a ambos estudios se sabe que posiblemente Muchos més se convierta en un
punto de encuentro entre hombres y mujeres, o mejor dicho, se puede comunicar el restaurante
como punto de encuentro entre jévenes para relacionarse.

No se puede olvidar que el restaurante es espafiol, por lo que un punto muy importante es saber

cémo los jévenes alemanes perciben a los espafioles.
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2
Gracias al programa de televisién aleman de Wolfgang Mayer donde se hacen preguntas a los

espafioles sobre Alemania y viceversa, se concluye que los estudiantes alemanes ven a los
espafioles como:

_ Bromistas

Hospitalarios, buena gente.

Vagos

Vividores, aventureros.

Personas que no saben ahorrar.

SE RESUME ESPANA EN ESTAS PALABRAS:
Cerveza

Barcelona

Playa

Crisis

Fatbol

Comida

En definitiva, los jovenes alemanes ven a Espafia como un pais ecénomicamente débil pero con
“alegria". La mayoria de ellos conocen Barcelona y les suena Granada por la Alhambra. Les hace
gracia la palabra cerveza y ademéas consideran que es una bebida fundamental junto con la
sangria. Para ellos Espafia significa ir a la playa y disfrutar de la comida y de la fiesta. Un punto a
favor para el restaurante porque para ellos la gastronomia espafola es de calidad.

A los espafioles los ven un poco destartalados. Es decir, divertidos, bromistas, que disfrutan de
las aventuras pero consideran que son un poco vagos e inpuntuales, a parte de que no saben

ahorrar.

https://www.youtube.com/watch?v=bKlrv_FPZuM
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Concepto creativo

Spain tastes different

Es un concepto que siempre se ha utilizado con una connotacién negativa para los espafioles.
Se cred en 1960 durante el franquismo para proclamar el turismo en nuestro pais y de ahi que a
dia de hoy se utilice para referenciar a nuestras actitudes negativas. Segun el ABC “La expresion
sigue vigente para calificar situaciones estrambédticas”(Cervera, 2015). Los espafoles robamos
en las tiendas: “Claro, porque Spain is different” o los espafioles trabajan menos y estan
siempre de fiesta “Claro porque Spain is different”.

Ademas no sélo esto sino que segun Europapress (Europapress, 2013) “Una mayoria de
alemanes considera a Espafia un pais corrupto, poco fiable, pobre, tradicional y de ciudadanos
0ciosos.”

Lo que se busca con el concepto es darle un giro totalmente distinto y mostrar todo lo positivo
que puede aportar el pais, incluso con un toque de humor. Sacando de lo malo lo bueno y
mostrando esas pequefias cosas que solo tienen los espafioles como por ejemplo, los refranes,
los azulejos, las puertas, las frases hechas, los chistes de nosotros mismos, etc.

Spain tastes different significa que posiblemente los espafioles tengan muchos defectos, mucha
diferencias con respecto otros paises, otra forma de ver la vida, pero gastronomicamente

Esparia es puntera. Porque Espafia sabe diferente.

A partir de aqui, se crean tres estrategias que responden a los objetivos de comunicacién.

_ Estrategia de fidelizacién. Una accion de comunicaciéon que formara parte del restaurante en
todo momento. Un plus a la marca.

_ Estrategia de captacion de clientes. Despertando curiosidad en nuestro publico gracias a la
publicidad offline y el street marketing en Bremen.

_ Estrategia de transmision de valores. Transmitiendo a nuestro publico objetivo los valores y

haciéndoles formar parte de la experiencia de marca de manera online.
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Tanto la estrategia de captacién de clientes como la de transmisién de valores estaran dentro
de la misma Big Idea ya que serad una campafia integral.
A pesar de que la estrategia de fidelizacion no entre dentro de la Big Idea, estd dentro del

concepto creativo para que todas las ramas de comunicacién de la marca tengan coherencia.

CONCEPTO CREATIVO

BIG IDEA

Estrategia fidelizacién Estrategia de captacién de Estrategia transmision de Valores
clientes

Estrategia de fidelizacién

Comunicacién interna del restaurante

Segun Daniel Solana en el libro de Postpublicidad, una fidelizacién con el consumidor implica
un plus mas alld de la comida rapida de calidad. El cliente tiene que sentirse satisfecho y hoy en
dia para conseguirlo hay que hacer que experimente y participe, (Solana, 2010:36). Por eso el
restaurante aportara algo mas que comida. Y aqui es donde entran las fotografias de diferentes
restaurantes o bares de espafa que tienen algo peculiar. Ya bien sea la fachada, el plato del dia,
la ubicacidn, la historia del bar en si, etc.

La empresa se pone en contacto con todos aquellos bares de las principales ciudades que
tienen algo especial. Obviamente jugando con los mismos precios que tiene Muchos més. Asi,
no sélo se hace publicidad a los bares tipicos espafioles sino que se continua con la linea de
Spain is different. Estaria dentro del concepto creativo Spain tastes different. Dentro del
restaurante tiene que haber una coleccién de fotografias de distintos bares (como ya se ha
dicho en el apartado de look and feel). Fotografias con la informacién del restaurante debajo y
que ademas, apareceran en la aplicacion del mévil en el apartado social. Pero no se busca que
se quede en eso. Sino que sea el consumidor el que aporte informacién y ayude a crear la guia

de bares afiadiendo fotografias a la aplicacion.
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Por eso se formaran diferentes contenidos online en redes sociales (Instagram, y Facebook)
donde la gente que haya visitado Espana podra subir una foto de la puerta o de cualquier parte
del restaurante que les haya gustado y explicar qué es lo que lo hace diferente.

Por tanto, la app vuelve a ser una parte imprescindible del restaurante. Nos permite compartir
diferentes lugares gastronémicos de Espafia y crear asi un banco de informacién entorno a la

marca. Ya no solo se ofrece comida, sino que el restaurante tiene un plus que lo diferencia.

Big idea

Los tépicos espaiioles

La Big idea tiene que estar ligada al concepto Spain is different. Con este concepto lo que se
pretende transmitir es las cosas buenas de Espafa y nuestro sentido del humor. Nos reimos de
nosotros mismos. Pero sin olvidar que los principales valores a comunicar son: precios bajos y
calidad espafiola.

Que si. Que los espafioles son de corazén alegre, es decir, no se acaba el dia sin unas
cervecitas, trabajan mas horas que nadie porque tienen més descansos que nadie. Les gusta la
siesta cuando estdn de vacaciones (y cuando no), no saben administrar el dinero y son un poco
hecha la ley, hecha la trampa. Pero son felices y a nivel gastronémico nadie les puede criticar
nada, ahi Espafa las tiene todas. En la Big idea la marca hace un guifio a los tépicos, porque al
fin y al cabo si se dicen es porque un porcentaje de razén tendrén, y de esto se da uno cuenta
cuando sale fuera de su pais. Pero no importa porque en calidad de producto Espafa es
excelencia, y no sélo en calidad sino en elaboracién, dedicacién, investigacion, etc.

Por eso la campafia se basard en contrarestar los topicos con un toque de humor mientras

ofrece y comunica el precio y la calidad del restaurante.
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Estrategia de captacién de atencién

ACCION 1. MUPIS

La primera accién son Mupis en el centro de la ciudad de Bremen. A pesar de ser de alto
presupuesto, generan mucha mas notoriedad que los flyers que uno deja en los coches o en los
buzones. Es inevitable leerlos cuando estés esperando el transporte publico o cuando pasas por
delante. Se colocardn alrededor de las dos universidades y en los barrios del centro mas
frecuentados por nuestro publico objetivo.

Con un mes aproximadamente serd suficiente ya que el principal objetivo es comunicar la
existencia del restaurante.

Claim campafia: Spain tastes different.

Copy:
OK. Punctuality is not our thing. BUT gastronomically... Spain tastes different.
OK. Musically, Macarena is not for grammys. BUT gastronomically...Spain tastes different.

OK. Drinking Beer, you win. BUT how about sangria? Spain tastes different.

Se han escogido los topicos més comunes como los de la puntualidad, ya que simpatiza con la
mayoria de las personas de otros paises. El tépico de la macarena, porque que es una cancién
que se conoce hasta en la otra parte del mundo y que por alguna extrafa razén todo el mundo
baila. Y el topico de la sangria, aqui se hace referencia un poco a los alemanes, ya que en este
caso son ellos los que tienen la fama de cerveceros y nosotros la fama de la sangria. Ademas, la
mayoria de estudiantes con los que se ha hablado conocen la sangria, les gusta pero sin

embargo no la fabrican en ningdn bar aleman.
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ACCION 2. STREET MARKETING.

Dentro del briefing de cliente estaba la necesidad de crear algo relacionado con el street
marketing. Por ejemplo: hacer musica espafiola en alguna de las calles méas concurridas de la
ciudad pero ligéndolo al concepto de campana y la idea creativa de “los topicos”.

En este caso de street marketing se juega con el concepto de abrazar. Porque uno de los
tépicos mas escuchados en la entrevista de Wolfgang Mayer a los alemanes es que los
espafioles nos gusta dar abrazos y el contacto fisico a la hora de comunicarnos.

La idea

1 hug. 1 montadito.

Spain tastes different.

En una de las calles principales de la universidad y del centro de Bremen, habra una persona
con un cartel que pondra: un abrazo, un montadito o un abrazo, una sangria. Cada vez que un
aleman le de un abrazo, la persona le dard un flyer que incluye el bono del montadito para

gastar cuando se quiera.

Copy:

Thanks for huging me and Enjoy your montadito.

Spain tastes different.




£

K & Cleieat




Estrategia de transmisién de valores

En la parte online se hace incapié en el tema de las relaciones sociales dentro del restaurante.
Como se ha dicho a lo largo del proyecto, la mayoria de los alemanes jévenes estan solteros por
lo que facilmente el restaurante se convierta en un punto de encuentro de gente joven.

“Universitarios y no universitarios yendo con los amigos a tomar unas cafias y unos montaditos

mientras hablan con las chicas de la mesa de al lado.”

En las redes sociales se juega con el toépico de “A los espafioles les gusta lo gratis”.

Asi que como a los espanoles les gusta lo gratis, Muchos mas dard montaditos gratis; pero para
ello los jévenes de las redes sociales han de contestar un test de espafiol. Muy fécil. Contestar
un test de jCuanto espafol sabes? 6 preguntas sobre frases para ligar y si superas la prueba
recibes un bono de montaditos gratis para gastar cuando quieras. El test es sencillo porque lo
que interesa es que la gente gane el montadito y vaya al restaurante, por el simple hecho de

que tienen el montadito gratis.

La campafia empezara en Facebook invitando a la gente a comprobar el espafiol que saben con
comentarios como: “OK. We got crazy with everything that is free. BUT how about having
montaditos for free? Cause eveyone loves free.” “Do you know how spanish people flirt?

!II

Answer this test and you will win Tmontadito for free. Cause everyone loves free
Copy:

OK. Spaniards loves free. BUT how about if you have montadito for free?

Cause everyone loves free.
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Conclusiones, visualizacién de futuro y

feedback

A lo largo de todo el trabajo, se ha ido informando y comunicando al cliente de las ideas y los
disefios pensados. Mas de 7 horas de skypes en contacto con el cliente son el resultado de este
proyecto tanto personal como profesional.

Durante las tres primeras semanas el trabajo constaba de investigacion y extraccién de toda la
informacién importante a nivel comunicativo. Es un proceso de estrategia necesaria para poder
realizar la fase de incubacion a la hora de generar ideas. En un plan de identidad de marca o
una campana de comunicacién es necesario un briefing, es decir un resumen con la informacién
primordial de la empresa, ademés de una creacién de valores e imagen de marca. La
personalidad, la identidad, la vision, etc. Son conceptos desconocidos para un cliente y la

misién de un buen comunicador es definirlos como se ha realizado en este proyecto.

A partir de aqui se ha disefiado la parte de logo e imagen de marca. Un trabajo costoso ya que
todo el mundo opina sobre un trabajo visual; y mas cuando estamos hablando de un proyecto
real. Trabajar para un proyecto propio es motivador y asimismo a veces puede ser
insatisfactorio. Encontrar un logo que el disefiador sienta que es “El logo” y que los demas
también lo sientan puede llevar mas de un mes, como ha sido este caso. Dentro del proceso
creativo en el disefio de un logosimbolo, los feedbacks tienen un peso importante ya que es lo
que la gente mas adelante va a pensar al visionar la marca. Es decir, el disefiador invierte mas
de 4 horas diarias observando el mismo proyecto por tanto la realidad se distorsiona. Mientras
que en la realidad, una persona observard el logo durante 5 minutos. Transmitir juventud,
comida, buena calidad, precios bajos, etc. Son un cimulo de conceptos que se tienen que ver
plasmados en un Unico dibujo de la manera mas sencilla posible. Después de varios meses de
pruebas y descartes, se ha conseguido transmitir los valores de la marca y lo mas importante, el

cliente estd satisfecho con el resultado.
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Extraer la paleta de colores es pensar que es lo que la marca vende y transmite, en este caso
pan y vino. El amarillo del trigo, junto con el granate del vino también juegan con los colores
de la bandera de Espafia. Los colores fuertes, con personalidad como son el rojo o el amarillo
transmiten precios mas bajos que los colores pastel. Si nos fijamos, Macdonald, Burguer King,
Vapiano, Los 100 montaditos, todos juegan con colores llamativos y grandes contrastes. Por

eso, se decidié que Muchos mas seguiria con la misma linea.

Para la carta de menu el cliente buscaba una copia de la de los 100 montaditos. Al no estar
inmerso en todo el proceso creativo, el cliente muchas veces no tiene la capacidad de ver més
alld de lo existente. Por eso es importante el rol de un disefiador o publicista. Pinterest,
Behance y otros medios online, son la inspiracién necesaria para dar un pasé mas alla e innovar.
El sistema de pedido es innovador para Alemania, ya que alli los 100 montaditos todavia no
existe, pero el disefio se podia mejorar, por eso esta disefiada en una madera de cortar comida.
Ademas el plus de la aplicacion del mévil hace que este método, ya innovador, este adaptado a
las nuevas tecnologias.

La carta estd ya realizada como ejemplo para un futuro. Esta disefiada con unos patrones y unas
guias, de manera que si el cliente decide cambiar el idioma, afiadir o eliminar comida,
graficamente no habra ninguna modificacién significativa. Es posible que se realice en Aleman y
en Inglés. En un trabajo profesional, toda estéd informacion ha de ser enviada a un traductor
profesional, por eso en este proyecto nos hemos enfocado Unicamente en el estilo y la
creatividad que se aplica a el mend dejando de lado el idioma en el que esté realizada.

Carta, tarjetas, posavasos, todo enfocado con la imagen de azulejos para que tenga el éxito y la
méaxima durabilidad posible. Es la esencia del restaurante facilmente identificable. Montar un
restaurante propio requiere de mucha meditacién estética que si no se valora puede verse
repercutido en el éxito de éste. Las personas tenemos una identidad, una forma de vestir, de
sentirnos seguros e identificarnos,y las marcas también. Por eso, la imagen corporativa de
Muchos mas tiene un concepto creativo que le da la visién de futuro que el cliente espera.

El slogan “Spain tastes different” esta vinculado al concepto creativo. Se buscaba un concepto
que disparase muchas ideas, que no se agotase en el primer disparo de inauguracién y que

pudiese dar juego durante todo el recorrido de vida de la marca.
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En esta primera campafia se han utilizado los tépicos. Una big idea que engloba toda accién
comunicativa. Esto no quita que en el aniversario de marca se utilicen las frases hechas, o por
ejemplo los clasicos espafoles. Como se ve, el concepto da posibilidad a otras ideas de
comunicacion. Ideas que esta vez han sido descartadas pero que sirven perfectamente para un
futuro. También se busca que la marca no haga una publicidad tan directa como la
competencia, es decir, que no comunique el precio y el producto. Con este concepto tan
amplio se evita hacer una publicidad de precio y producto y la marca se centra en una
publicidad en base a los insights de los consumidores.

En la campafa de comunicacién se utiliza como claim “First spanish fast-food in Germany” ya
que decir que es el primer restaurante espafiol de comida rapida en Alemania puede transmite
prestigio. No es el principal objetivo de la marca asi que por eso se utiliza Gnicamente como

claim de campafia de inauguracion y no como slogan.

La big idea "“Los topicos”.

Obviamente esta big idea es el resultado de muchas otras que se han ido descartando a lo
largo del tfg. Cuando se trabaja con un proyecto real con expectativas de futuro, la presion para
crear el trabajo es mucho mayor. Pocas veces a lo largo de la carrera un estudiante trabaja
proyectos reales que mas adelante estaran en la calle. Por eso era necesario hacer una buena
campana de comunicacién que cubriese los objetivos de marketing establecidos por el cliente.
Tras una investigacion sobre Espafa y la vision de Alemania sobre los espafioles. Se ha llegado
a la conclusiéon de que posiblemente Espafia tenga “mala fama” por las circunstancias
econémicas en las que el pais se encuentra. Pero en el fondo hay un aprecio a la cultura
espanola y al pais ya que somos diferente al resto de paises europeos. Digamos que Espafia no
pasa desapercibida, asi como no pasa desapercibida ltalia o Alemania. Por eso, se ha
considerado que darle un toque de humor a la campafia jugando con estos defectos que la
gente dice sobre los espafioles, es la clave para conectar con nuestro publico.

Con respecto a esta big idea, se han desarrollado 3 acciones que cumplen los objetivos o los
problemas a comunicar. No significa que no pueda dar infinidad de acciones en otros soportes.
Se puede hacer campafia en la aplicaciéon de movil, se puede hacer viral en youtube, acciones

en la inauguracién del restaurante, etc.
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Lo importante de esta campafia no es el resultado de las gréficas ni de las acciones. Esto son
bocetos e ideas de como puede funcionar la big idea a lo largo de la inauguracién. Lo
importante es saber que gracias a este concepto se puede crear y crear hasta donde llegue el
presupuesto, es una campafia integral.

Puesto que las gréficas ya estan aceptadas, cuando el cliente empiece a llevar el proyecto a
cabo, se empezara a realizar toda la parte de produccion de estas acciones. Se le dara la calidad
necesaria y el tamafo adecuado a las graficas. Asi como se pagarad un banco de imagenes para
poder tener los derechos de las fotografias de la campana, ademas de fotografiar la comida que
el bar ofrece. Como se puede comprobar, la primera parte ya estd realizada mediante este
proyecto universitario ademas de profesional. Ahora empieza un nuevo proyecto llamado

produccion.

En conclusion, mi trabajo ha podido ser tratado y evaluado bajo una perspectiva de gran
profesionalidad y la respuesta ha sido positiva, hecho que me anima a seguir con la segunda
fase de mis objetivos. Por lo tanto, se entiende este trabajo no como un final sino como un
principio. Yo, Maria Cerdan, como estudiante de cuarto de Publicidad, he desarrollado el plan
de comunicaciéon y la parte de identidad de marca. Los objetivos estdn cumplidos y lo mas

importante, el cliente esta satisfecho.
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Briefing Evil Love

Briefing Creativo é Briefing Creativo i

[ CLIENTE | | MARCA | | |_CLIENTE | | MARCA | |

| Referencia | | Fecha | | | Referencia | | Fecha | |
iqué se ita?

¢Qué queremos hacer / ofrecer? ¢Con quién queremos conectar?

¢Qué necesitais saber?

¢Qué posee la marca que podamos usar para g imp pro ion o ion? Y
Porqué?

Detalles del trabajo

PCL:

Paletas de colores descartadas

Logos descartados fase 1
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Carta del cliente

shtdui .Ealntr-tlilt;zlr o




Grdfica descartada

0K BUT
MUSICALLY, MACARENA GASTRONOMICALLY...
1S NOT FOR GRAMMYS

FIRST SPANISH FAST-FOOD IN GERMANY
OPENING X/XX/XXXX AT 17:00
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@ Maria Cerdan e Invitar

Anadir un Pin

EXQUISITO

CERVEZA
VERMUT
DE

ENFRIADA
EN ||
| SERPENTIN

GRIFQ

Taverna "La Perejila" "Barrio" de
La Latina - Madrid Oh, how | miss
this!! lo echo de menos

Tomar. recurso para bar

Pin enviado desde
sinitinerario.tumblr.com

Using wood as the base for a
menu board instead of a
blackboard is an idea | would
consider using

Pin enviado desde

1 rtures.wordp...

Carpeta de inspiracién en Pinterest.

MUCHOS MAS

. : Mover Pines Editar tablero oo
Pines seguidores

Calle Cava de San Miguel. Madrid,
Spain I'm sure it's wayyy better
than machéngo

ee por Oliver Twist and Shout

Taberna Salamanca, Madrid

Pin enviado desde

ELLA DINING ROOM AND BAR by
google.es

uxus ...oh gosh Looove it!

Pin enviado desde
flickr.com

Pin enviado desde
uxusdesign.com

Pin enviado desde
spanishskype.net

Bullfighting poster frim Barcelona
1935

Stem pa
DANMARKS BEDSTE

YRTIITy

Pin enviado desde
es.paperblog.com

25 Inspiring Restaurant Menu
Designs ,This site has a menu on a
pizza serving board

Pin enviado desde
designswan.com

o
counter

20 Impressive Restaurant Menu
Designs

[ HELLMANNS
BIG-BURGER

TLE fy

Pin enviado desde
theultralinx.com
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