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1. Introduccion

La pasantia de la cual surge este documento analitico se da en la empresa Sodexo,
esta es una compafiia que estéa vigente desde 1966 y trabaja con mas de 72 paises a nivel
global; brinda servicios que se dividen en 2 categorias, la primera es denominada servicios
On-Site en donde encuentran los servicios corporativos, salud y educacién, defensa, sitios
remotos, establecimientos penitenciarios, adulto mayor y deporte o esparcimiento; la
segunda se denomina servicios de beneficios e incentivos, alli se encuentran el
reconocimiento de esfuerzo, propuesta de valor, beneficios para los colaboradores, entre

otros.

El impacto que tiene esta organizacion en Colombia, se refleja en un articulo
realizado por la revista Dinero en el afio 2018 “;Qué hace a Colombia el mercado mas
rentable para Sodexo?”. Este texto describe los analisis brindados por la jefa regional para
América Latina de la empresa Sodexo, donde se muestran los diferentes servicios que
ofrece la multinacional y que se encuentran posicionados en Colombia de la siguiente
manera: Servicios Corporativos 85%, Sitios Remotos 10%, Salud y Educacion 5%.
“Nosotros estamos aqui desde 1994. Actualmente nuestro portafolio de clientes esta
distribuido asi: sector empresa e industria 85%; Oil and gas, 10% Yy Salud y educacion, 5%

(Awad, 2018).

De acuerdo a lo anterior, la discusion en el presente documento analitico hara

énfasis en el 5% que corresponde al Segmento Salud y Educacion, especificamente en el


https://www.dinero.com/noticias/industria/85

area de Salud sobre el cual se da el proceso de pasantia en este momento. Este segmento se
encarga de ofrecer servicios de limpieza y alimentacion para pacientes, visitantes y
trabajadores de los hospitales o clinicas del pais con el objetivo de mejorar la calidad de
vida de todos aquellos a quienes les sirve la empresa, tal y como se muestra en la

descripcidn de servicios en el portafolio de servicios On-Site. (Sodexo, 2016).

Por esta razon, Sodexo S.A.S establecio tres marcas para los establecimientos del
Segmento Salud y Educacion que se acoplan a las diferentes necesidades del tipo de
consumidor, esta nueva oferta se empezd a implementar aproximadamente hace 3 afios en

Colombia, con el fin de brindar un concepto fresco y saludable; estas son:

e Simply to go: Una cafeteria que va dirigida al publico en general que
prefiera llevar sus snacks debido a la poca disponibilidad de tiempo que
posee.

e Simply to stay: Un restaurante y cafeteria que va dirigida a cuerpo médico y
publico en general que frecuenta lugares donde puede disfrutar y compartir
su comida en compafiia.

e Simply to buy o Espacio: Un restaurante que va dirigido al personal de los
hospitales o clinicas (enfermeras(os) y administrativos) que disfrutan su

tiempo de almuerzo para compartir con sus comparieros de trabajo.

De esta manera se inicia un proceso analitico frente a las caracteristicas
diferenciadoras entre la antigua imagen Cafet y la nueva imagen Simply to stay ubicado en
el restaurante del Hospital Universitario Mayor - Méderi de Bogot4, debido a su reciente

remodelacion en cuanto a infraestructura y estrategias de comunicacion.



2. Justificacion

De acuerdo a la experiencia como pasante, el servicio de Salud y Educacion que ofrece
Sodexo a nivel nacional se puede encontrar en Bogota, Cali, Medellin y Bucaramanga, de
sus servicios mas fuertes es brindar a los hospitales o clinicas una alimentacion balanceada
que se adecue a las necesidades de cada individuo, de esta manera se encuentra posicionado
en un 5.2% en Colombia; el Hospital Universitario Méderi Mayor es uno de los clientes
mas antiguos de la empresa y cuenta con una reciente remodelacion en cuanto a imagen e
infraestructura, es por esto que el presente trabajo pretende analizar las caracteristicas
diferenciadoras de las dos marcas que ha manejado el restaurante teniendo en cuenta los
conceptos tedricos adquiridos en el programa de disefio grafico de la Universidad Santo

Tomas.

Ademas se tiene en cuenta un informe realizado por el Segmento de Fidelizacion de
Clientes de la empresa Sodexo en Agosto del 2018 al Hospital Universitario Mayor -
Méderi, donde se logra identificar en el apartado “Experiencia Sodexo, recomendacion y
comentarios™ un deficit en cuanto a tres items (los siguientes valores son la sumatoria entre
insatisfecho y muy insatisfecho), el primero de ellos es claridad de sefializacion de los
productos con un valor de 38,7% de insatisfaccion, el segundo es decoracion de ambiente y
entorno con un valor de 16% de insatisfaccion y finalmente disefio del lugar con un valor

de 28,2% de insatisfaccion tal y como se aprecia en la siguiente figura.



100%
80%
60%
40%
20%
0% 1
Posibilidad
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caja sugerencias .
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= Muy insatisfecho 3,3% 8,4% 9,0% 2,6% 9,1% 6,5% 1,3% 1,9% 4,6% 2,0% 5,2% 4,1%
e Insatisfecho 7.2% 14.3% 17,4% 3,9% 16,2% 19,5% 6,5% 11,0% 11,2% 3,9% 20,3% 17,1%
m Satisfecho 45,1% 43,5% 49,7% 51,6% 41,6% 40,9% 42,6% 50,0% 42,8% 45,1% 41,8% 45,2%
= Muy Satisfecho 44,4% 33,8% 23,9% 41,9% 33,1% 33,1% 49,7% 37,0% 40,1% 49,0% 32,7% 32,9%
i Nivel Satisfaccion 89,5% 77,3% 73,5% 93,5% 74,7% 74,0% 92,3% 87,0% 82,9% 94,1% 74,5% 78,1%

Figura 1: Experiencia Sodexo.Tomado de informe de fidelizacion al Hospital Universitario

Mayor. 2018

De esta manera se espera conocer la importancia y las caracteristicas de una imagen
corporativa y adquirir conocimientos mediante la union de la experiencia y la teoria, una
vez identificados los conceptos tedricos que abarca la imagen corporativa se presentara la

intervencion que se ha realizado a la cafeteria Simply to stay en cuanto a disefio.

3. Pregunta articuladora

¢ Cudles son las caracteristicas diferenciadoras de la imagen Cafet y Simply to stay
del restaurante ubicado en el Hospital Universitario Mayor - Méderi de Bogota, con base en

el aporte de las herramientas del disefio grafico?

4. Obijetivo general
Identificar las caracteristicas diferenciadoras de la imagen Cafet y Simply to stay
del restaurante ubicado en el Hospital Universitario Mayor - Méderi de Bogota, con base en

el aporte de las herramientas del disefio grafico.
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5. Tema de reflexion y discusiones academicas

5.1 Imagen corporativa

La imagen corporativa se puede definir como la percepcion que tiene el consumidor
al interactuar con el servicio o producto que ofrece una empresa, es decir, la primera
impresion que el publico general de la empresa, a continuacion se encuentran tres

definiciones:

1. Joan Costa lo define como “la imagen corporativa es la imagen que
tienen todos los publicos de la organizacién en cuanto entidad. Es la
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta” (Costa,1977).

2. Pedro Sempere (1992), quien define a la imagen corporativa como:
“el conjunto de los aspectos graficos, senaléticos y signicos, que dan
comunicacion de la identidad de la marca o de una compafiia en
todas sus manifestaciones”.

3. Teniendo en cuenta un punto de vista publicitario para Aaker y
Myers (1993) la imagen corporativa se relaciona con el concepto de
posicionamiento; para ellos, no importa sélo lo que la gente piensa
de la empresa, sino también lo que piensa con relacion a las

empresas competidoras.

De esta manera se entiende que la imagen corporativa es de gran importancia para la
empresa ya que permite el reconocimiento diferenciador entre su competencia y para
publico, es por esto que se crea un manual de imagen para especificar el uso adecuado de su

imagen, el lenguaje visual entre otras, con el fin de reflejar los valores de empresa. La
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imagen corporativa de una empresa contiene elementos importantes que aportan a la

percepcion de la misma, estas son:

5.2 Isologo

Cuando se habla de isologo, se refiere a una imagen que consta de una
representacion grafica y tipografica de las cuales no deben separarse ya que puede llegar a
perder reconocimiento frente al consumidor. Es importante conocer la definicion de este
término debido a la importancia que tiene frente a una marca; ejemplos claros de isologo es
el de Burger King, Pizza Hut y BMW en donde se logra identificar la fusion entre el icono

y la tipografia; tal y como lo menciona Cassisi.

“los logo-simbolos (isologos) es en esencia un logotipo con fondo y por lo
tanto redine todas sus prestaciones. Al incluir un simbolo, segin cuél sea su
presencia, puede capitalizar algunas de sus ventajas. Al igual que todos los
tipos nominales, la marca grafica siempre es una sola. No tiene versiones y por
lo tanto cada vez que se la ve, se la ve igual. Asi se aprovecha al maximo el
recurso de la repeticion; lo cual en algunos casos puede resultar una ventaja

estratégica y en otros absolutamente irrelevante”. (Cassisi,2011).

Con base a lo anterior y los ejemplos relacionados se puede concluir que un isologo es
aquel que se complementa entre texto e imagen, en donde funcionan como uno solo y que al
separarse no logra ser identificado por el receptor es por esto que siempre se debe representar

de la misma manera con el fin de obtener un valor significativo.

5.3 Identidad cromética
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De acuerdo con el autor Rafael “el color es la calidad de los fendbmenos visuales que
depende de la impresiéon distinta que producen en el 0jo, las luces de distinta longitud de
onda, la ausencia total de la luz (negro) o la suma de todos los colores (blanco)”. (Rubio,
1992). Asi mismo Eva Heller en su libro “la psicologia del color” (2004) dice que existe
infinidad de sentimientos, asi como los colores, es por esto que ningun color puede carecer
de producir algun efecto en las personas, de esta manera se entiende que el color toma un
papel importante a la hora de influir sobre el consumidor y crear consigo una experiencia
que esté arraigado al lenguaje corporativo, a continuacion, algunos colores con sus

diferentes significados o asociaciones.

0 G [ A

COLOR

QUE TRANSMITEN Y QUE MARCAS LO USAN

ROJO AZUL VERDE

DINAMISMO PROFESIONAL NATURALEZA

CALIDEZ SERIEDAD ETICA REALEZA OPACIDAD  elZiyy[@.\o]e]
AGRESIVO INTEGRIDAD CRECIMIENTO SABIDURIA G SENCILLEZ PRESTIGIO
PASION SINCERIDAD FRESCURA DIGNIDAD RESPETO VALOR
ENERGIA CALMA SERENIDAD A MISTERIO i NEUTRAL ATEMPORAL
PELIGRO INFINITO ORGANICO DAD ESPIRITUAL HUMILDAD MUERTE

(intends) @D L. m 3 ! Bndin @ @ swmovsm
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Psicologia del color aplicada a los logotipos. Atractica (2018). Recuperado de:
https://atractica.com/psicologia-del-color-aplicada-logotipos/



https://atractica.com/psicologia-del-color-aplicada-logotipos/
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Como lo menciona la autora Eva Heller en su libro Psicologia del color, se puede
inducir que el color funciona como una herramienta fundamental para la percepcion de la
marca, asi mismo para atraer y enlazar con el publico objetivo a través de los sentidos, con
el fin de crear una decision que juegue favor de un producto o servicio determinado.
“Conocemos muchos méas sentimientos que colores. Por eso, cada color puede producir
muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo color actlia en cada ocasion

de manera diferente.” (Heller, 2010).

5.4 Tipografia

La tipografia es un elemento importante a la hora de comunicarse ya que logra

producir sonidos y expresiones a través de sus formas.

“La tipografia es uno de los codigos culturales que utilizamos para
comunicarnos, probablemente una de las convenciones mas masificadas.
Podriamos decir que el alfabeto es uno de los mayores acuerdos entre los
hombres de una cultura. Las formas, los colores, los gestos y los sonidos
conforman las bases de la comunicacion humana y la tipografia, de alguna
manera, resume esas formas culturales y las expresa a través de signos

graficos” (Fontana,1942).

Con base a lo anterior se puede inferir que la tipografia debe ser correctamente
elegida segun el mensaje que se quiera transmitir ya que por medio de ella se logra generar
percepciones y atraer al emisor. Por otra parte, Pablo Cosgaya define la tipografia como el

arte para comunicar:


https://www.librote.com/cita/conocemos-muchos-mas-sentimientos-que-colores-por/462
https://www.librote.com/cita/conocemos-muchos-mas-sentimientos-que-colores-por/462
https://www.librote.com/cita/conocemos-muchos-mas-sentimientos-que-colores-por/462
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“Tiene una dimensién técnica y funcional basada en el oficio de tipografos e
impresores. Cuenta con sistemas de medicién y calculo que ayudan a
organizar y racionalizar la comunicacion visual. Pero tiene ademas una
dimension humanistica que se basa en la escritura, representacion abstracta
de objetos e ideas que hizo posible el registro de la cultura, la organizacion
del pensamiento y el desarrollo intelectual del hombre. Entendida como
disciplina, la tipografia profundiza y enriquece en direcciones maltiples los

alcances del disefo grafico”. (Cosgaya,2009).

De esta manera se entiende la importancia de la tipografia y su correcta eleccion
puesto que al no elegir la mas adecuada puede llegarse a confundir el mensaje, a mayor
opcidn de fuentes tipograficas mayor cuidado de eleccion, debido a que cada una de ellas

nos permiten diferentes sensaciones, estilos y reacciones convirtiéndose en un arte.
5.5 Comunicacion visual

En la actualidad la comunicacidn se ha convertido en algo natural se le ha brindado
gran trascendencia a este tema que se ha convertido en un estilo universal, de esta manera
este término se define como: ‘“cada sistema de comunicacion tiene un codigo, un
procedimiento clave que conoce tanto el receptor como el emisor y que hace posible tanto
el intercambio de informacion entre ellos como la creacion de conocimiento a partir de

dicho cddigo” (Acaso, 2006).
6. Discusion

Los términos académicos mencionados en el apartado anterior estan en relacion con

lo que se realiza actualmente en pasantia y sobre todo en la remodelacion del Hospital
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Universitario Mayor - Méderi; el practicante de disefio grafico en el Segmento de Salud y
Educacion tiene bajo su cargo 7 operaciones, de las cuales se encuentran clinicas como:
Méderi, Méderi barrios unidos, Marly, Marly Chia, Los Cobos, San Ignacio y
universidades como los Andes; de esta manera debe realizar piezas que informen y
persuadan al cliente sobre los productos que ofrece principalmente en desayunos,
almuerzos, combos de snacks; durante estos meses de practica se han realizado habladores,
pantallas de televisores, afiches y pendones en donde se manifiesta promociones de
combos, el menu de desayunos, almuerzos y nuevos snacks, ademas se han elaborado
individuales para los pacientes, room service para las habitaciones de las clinicas, posts
para Facebook, videos y cartillas de nutricion; De esta manera los programas de Adobe que
se usan con mas frecuencia es llustrator (Ai), In Desing (Id), After Effects (Ae) y

Photoshop (Ps).

A lo largo de la pasantia se ha logrado poner en practica aquellos conocimientos
teodricos adquiridos gracias al programa de disefio gréafico de la Universidad Santo Tomas,
ademas al tener apoyo de otros disefiadores graficos ubicados en otras areas de la empresa

permite aprender técnicas que facilita la creacion de cada proceso de disefio.

Con base a lo anterior, una de las operaciones de las que mas se ha aprendido es del
Hospital Universitario Mayor - Méderi debido a su reciente remodelacién en cuanto a
imagen e infraestructura; a pesar de que el cambio de la imagen fue culminado a mediados
de Diciembre se tuvo que conocer la historia, el concepto de la nueva imagen Simply to
stay por medio del manual corporativo, y el informe realizado por el Segmento de
Fidelizacion para determinar y disefiar las nuevas piezas de comunicacion que se

empezarian a implementar.



16

La cafeteria inicid con la marca Cafet, alli se prestaban servicios de alimentacion y
su concepto se basaba en contrarrestar el estrés de la rutina diaria, de esta manera crear una

experiencia positiva y placentera para los usuarios.

Q

*
by sodexo

Figura 2. Logo Cafet

A pesar de que su imagen era agradable y acogedora no se tenia claro el publico
objetivo a quien iba dirigido y las probabilidades de elegir productos eran muy pocas,
ademas contaba con un déficit en cuanto a comunicacion ya que de la Unica manera de
saber que productos se ofrecian, cuél era su composicion y cuél era su precio era
acercandose a la caja. Los siguientes habladores eran los Unicos que se implementan en la

cafeteria.
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Figura 3. Habladores Cafet

De esta manera para el segmento de Salud y Educacién de la empresa Sodexo, surge
la necesidad de crear una nueva marca que refleje frescura, salud y modernidad como lo es
Simply to stay; esta se disefio en colaboracién de Sodexo Chile en el 2017, junto con las
marcas Simply to go y Simply to buy con el fin de implementarlo a nivel nacional y segin

el publico objetivo.

simply-to -’gtay

by sode)&';

Figura 4. Logo Simply to stay
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La intervencion que han realizado la practicante al restaurante Simply to stay en
cuanto a disefio es la creacion de habladores, pantallas para televisores, sefializacion aérea y
de productos, promociones, campafia de fidelizacion y video donde da a conocer el cambio
de imagen, disefiando piezas que cumplan con la linea gréafica establecida para el facil

reconocimiento del consumidor.

Para la creacion de las piezas de comunicacion se realizé un andlisis frente al
publico objetivo del Hospital Universitario Mayor — Méderi de las cuales se encuentran los
siguientes perfiles; esto se realizo con la participacion del jefe del segmento, la practicante

y los resultados de la encuesta realizada por el segmento de Fidelizacion.

Jorge Sanin

Edad: 50 afios

Profesion: Cirujano general (Médico del hospital)
Poder adquisitivo: Alto

Hobbies:

1. Le gusta leer y mantenerse informado.

2. Practica ejercicio y disfruta del aire
libre.

3. Encuanto a sus gustos gastronémicos,
prefiere las opciones saludables como el
parfait, frutas y ensaladas.

Personalidad: Amable, cordial y apresurado.

Figura 5. Perfil consumidor 1
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Catalina Arenas

Edad: 27 afios

Profesion: Contadora (Visitante del hospital)
Poder adquisitivo: Medio

Hobbies:

1. Le gusta leer y mantenerse informada.

2. Amante a los animales.

3. Sus gustos gastrondmicos son:
opciones saludables, comida rapida y
bebidas naturales

Personalidad: Amable, cordial y emprendedora.

Figura 6. Perfil consumidor 2

Posteriormente se procede a establecer la paleta cromatica, la tipografia y los

productos para la venta; frente a la paleta cromética se elige el azul, teniendo en cuenta dos

conceptos fundamentales, la psicologia del color y lo que significa este color en el campo

médico.

R: 33

G: 89

B: 104

PANTONE: 7700C

PSICOLOGIA DEL COLOR: Es un color que transmite
seguridad, calma, confianza y amabilidad.

CAMPO MEDICO: Es muy usado en el campo medicinal ya
que ayuda a neutralizar la presencia del rojo en las salas de
cirugias.

R: 255

G: 255

B: 255

PANTONE: 000C

PSICOLOGIA DEL COLOR: Denota virtud, limpio,
nobleza y sencillez.

CAMPO MEDICO: Es muy usado en el campo medicinal ya
que expresa pureza y lo bueno.
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La tipografia establecida se denomina Sansa Pro de la autoria de Our Type,
se utiliza en todas sus versiones ( light, normal, italic, semibold, semibold italic,
bold y black). De esta manera se estipula que para el texto corrido simepre se debe
usar esta tipografia ya que brinda legibilidad, modernidad y limpieza; lo cual se

relaciona con el concepto de la imagen Simply to stay.

A CDEFGHI JKLMNDO
POQRSTUVWXY Zab cd
e fghijJk Ilmnopgqgrtr s
t uUuuvwXxy z

0123456789 ~1@%#S

%~ &> )y Lyt

Figura 7. Tipografia Sansa Pro

-

Teniendo en cuenta lo anterior y los productos para la venta establecidos por la
nutricionista de la empresa Sodexo, se inicia con la creacion de las piezas visuales, en
donde se concidera que para una comunicacion optima se deben realizar habladores,

pantallas para televisores y flejes como se muestra a continuacion:
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DESAYUNOS ESPECIALIDADES

Combo Pancakes ) Pechuga o Carne

o g clarcnga Crogueta de yuca 0 patacon o

papa froncesa + ensalada del dia

$12.300

Combo Changua : ‘ * Churrascu

Changua + 2 Panes +
Bal

= $15.000

= Trucha

Croqueta de yuca o patacén o
papa francesa + ensalada del dia

& $16.00
, Baby Beef o Salmén

Crogueta de yuca o patacd
papa francesa + ensclada del cia

: 324.000

Figura 8. Habladores Simply to stay

Los habladores de mesa actualmente cuentan con el nombre del producto, su
composicion y su respectivo precio; esto permite que el consumidor obtenga un acceso
directo con el producto, ademas de dedicar el tiempo que crea pertinente para elegir lo que

desea.

simply-to-’?tay

simplyto-stay simply-to-&tay

by S0dexo by s0dexd

DESAYUNOS ESPECIALIDADES

by sodexo

MENU TRADICIONAL
e

Enhada
Opcién 3 Combo
Opcion " Pancakes

© Puoteina
Opcién

Opcion

& Aeompariamiento
Opc‘it‘:‘n
Opcién
Opcién
Opcién
Postie
Opcién
Opcién

¥ Bobida
Opcién
Opcién

Figura 9. Pantallas televisores Simply to stay
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Las pantallas de los televisores complementan la informacion de los habladores,

ademas cuenta con mas comunicacién en cuanto al menu tradicional y lista de precios de

otros productos; al igual que los habladores, estas piezas contienen el nombre del producto,

Su composicion y su respectivo precio.

ninng
( (’[ [L ()

ueno + Ponaué Gala

Disponible UNICAMENTE de
11:00 am a 12:00 pm y de simplyto-&ay
4:00 pma 6:00 pm. e

simplyv[o-”aay
- soh

Figura 10. Combos Simply to stay

Los habladores de los combos se realizan en dos formatos, media carta y carta con

el fin de distribuirlos en las

mesas principales y en las cajas; cada combo se crea segun

algunas necesidades detectadas, estos artes cuentan con su respectiva composicion, el

precio y los términos y condiciones.
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Figura 11. Sefializacion productos Simply to stay

La sefializacion en los productos se crea con el fin de que el consumidor al mirar la
vitrina logre identificar el nombre del producto y su respectivo precio, de esta manera

permitir de que su compra sea mas eficaz y de calidad.

Por otra parte, el presente analisis permitio interpretar e implementar una estrategia
que favorece al cumplimiento de un objetivo claro como lo es la experiencia de usuario lo
cual demuestra la importancia de un proceso de disefio. Esta experiencia permite
comprender que cada pieza de disefio tiene un sentido y deben complementarse entre si
para obtener como resultado una éptima comunicacion entre el emisor y el receptor,
ademas el conocimiento adquirido en el Programa de Disefio Grafico permitié solucionar
problemas por medio de la investigacion, el trabajo en equipo, el acoplamiento a diferentes
entornos y desenvolvimiento en diferentes campos de la carrera lo cual ha favorecido a la
hora de presentar la practica puesto que facilito la relacion laboral con resultados

satisfactorios.
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8. Anexos

8.1 Antecedentes cafeteria Cafet

8.1.1 Habladores



https://saraquintana.com/tipos-de-marcas/

8.1.2 Infraestructura Cafet

8.1.3 Imagen corporativa de Cafet
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Afiches e Intranet  Linea de Servicio y Menu Board Uniforme

Labels productos

8.2 Nueva imagen Simply to stay

8.2.1 Infraestructura
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