
1 : 
- 1 

~ r:::J Universidad 
L:J deValparaíso 

Magister en 
Diseño Estratégico •• IIII.POLI.DESIGN 

C H 1 LE 
COt"O-'On.io 
d el Polltarr;njco 
di Mil•no 

PLATAFORMA QUE ABRE UN ESPACIO DE CONVERSACIÓN 
ENTORNO A LA COMIDA PARA LA COMUNIDAD 

LATINOAMERICANA 

[Aplicado al caso LATAM Airlines] 

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN 

DISEÑO ESTRATÉGICO 

AUTOR:ANDREABARRUETOZEREGA 

PROFESOR GUÍA: PILAR PANTOJA FERRONI 

SANTIAGO DE CHILE 

2016 

2 



A los que me enseñaron: (da los pasos que tierra tu pisar 
siempre encontrará '. 

3 



AGRADECIMIENTOS 

No estamos solos, detrás de un proyecto hay muchos que hacen que esto sea real. Mis 

agradecimientos a continuación. 

A mi hija Ana que con su llegada me inspiró a querer trabajar en construir nuevo 

valor para el mundo. 

A mis padres y hermanas, soporte fundamental en m1 desarrollo personal y 

profesional. 

A mis amigos, a mis colaboradores más cercanos, a mis profesores, compañeros de 

trabajo y de estudios, que todos los días me enriquecen con su cariño y miradas 

diferentes. 

A Francesco Galli, que me enseñó la importancia de la reflexión, la mirada sistémica 

y la proyección de nuestra identidad. 

A Pilar Pantoja por invitarme a pa11icipar del Magíster, escucharme y acompañarme 

en este maravilloso proceso. 

Al planeta tierra y al universo, por enseñarme a detenetme, observar y abrir nuevos 

caminos. 

4 



ÍNDICE 

l. Brief 9 

2. Introducción 11 

3. Antecedentes de la Empresa 16 

4. Diagnóstico 19 . 

5. Análisis Estratégico 25 

5 .l . Análisis interno y externo 25 

5.1.1. Análisis PESTA 25 

5.1.2. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 29 

5.1.3. Análisis FODA 30 

5.1.4. Estrategias FODA 33 

5.2. Análisis de Escenarios 35 

5.2.1. Estudio de Tendencias 35 

5.2.2. Scenario Matrix 46 

6. Contexto Propuesta 49 

6.1. Conexión con el territorio 49 

5 



7. 

6.2. Nutrición y bienestar 

6.3 . Nuevas tecnologías 

6.4. Mirada de las relaciones sociales 

6.5. Valores latinoamericanos 

6.6. Conclusiones del contexto propuesta 

Desarrollo Propuesta 

7 .1. Resumen del proceso de desarrollo de la propuesta 

7 .2. Conceptos clave 

7.3. Objetivos general y específicos 

7.4. Estrategia Océano Azul 

7.5. Segmentación 

7 .6. Segmento Objetivo 

7.7. Matriz 3 C's 

7.8. Estudio de casos referenciales 

7.9. Propuesta de Valor 

7.10. El sentido 

7 .11. El sistema producto 

6 

53 

56 

58 

63 

66 

70 

70 

71 

71 

72 

74 

77 

82 

83 

86 

88 

89 



8. Plan de Negocios 98 

8 .1. Antecedentes 98 

8.2. Canvas Business Mode1 100 

8.3. Plan Operacional y Proyección 104 

8.4. Estrategia de Comunicaciones 112 

8.5. Estrategia de Sostenibilidad 114 

8.6. Innovation Landscape 115 

9. Conclusiones 119 

10. Bibliografía 122 

Anexos 123 

l. Anexo 1: Estado del Arte 124 

a. Introducción 124 

b. Mercados de Abastos 124 

c. El uso de los espacios públicos 128 

d. Comunidad 131 

e. Alimentación como manifestación social y cultural 132 

f. Tecnologías exponenciales 138 

g. Conclusiones finales 140 

11. Anexo 2: Metodología y proceso de construcción del proyecto 142 

a. Empatizar 

b. Definir 

7 

144 

147 



c. Idear 

d. Prototipar 

e. Testear 

111. Anexo 3: Resumen desarrollo del proyecto 

IV. Anexo 4: Casos referenciales y experiencias análogas 

a. Yelp 

b. Ea tal y 

c. Tastemade 

d. Unti e Bisunti 

e. Where chefs eat 

f. Pinterest 

g. Airbnb 

h. Ratatouille 

l. Jamie Oliver 

8 

148 

150 

155 

163 

164 

164 

165 

166 

167 

168 

169 

170 

171 

172 



l. BRIEF 

Estamos en un mundo que tiene cada día más personas conectadas. Al proyectar esta 

tendencia, nuestro futuro supone comportamientos empáticos de masas. El hecho de 

ser una marca deseada defme la elección futura, y esta es potenciada por la 

conectividad. 

En la industria aérea, se observa un cambio hacia la democratización de los viajes. 

Cada año hay nuevos voladores, se proyecta que el volumen de pasajeros irá en 

aumento con tarifas cada vez más bajas y márgenes más reducidos para las líneas 

aéreas. Lo cual invita a buscar nuevas formas de creación de valor. 

La esencia del negocio aéreo es el intercambio, el conectar a personas con 

personas, a personas con territorios. Al ser promotor del intercambio, la línea aérea se 

transfonna en un actor esencial en el desarrollo de la población. Aparece la 

oportunidad de potenciar y capturar el valor de ese intercambio como contribución 

para todos. 

La Empresa, al apropiarse del nombre LATAM y asociarse al continente, tiene 

una mayor responsabilidad y exigencia de transparencia respecto de su rol y aporte de 

impacto sobre el territorio y la comunidad. Más allá de conectar destinos, es necesario 

incorporar la consecuencia de esa conexión. Esto significa construir valor compartido 

con clientes y comunidades y extender los horizontes de plazo. 

En este sentido 'Se pensó en la comida como expresión de ese intercambio en 

Latinoamérica. La comida es un lenguaje versátil, cercano, humano que pe1mite 

conectar con los usuarios, comunidades y con el territorio. Es un canal de 

comunicación potente para transmitir los valores de una marca y construir identidad 

en la comunidad. La comunidad latinoamericana se reúne a a la mesa. 
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Este es un proyecto diseñado para los viajeros latinoamericanos que buscan avanzar 

en su desarrollo personal y profesional y necesitan confiar y apoyarse en una línea , 
aérea que les faciliten su camino. Pero también es extensible hacia todos los 

habitantes de esta región y también a los extranjeros que quieran contribuir a la 

construcción del acervo cultural del continente al compartir y usar este conocimiento. 

orgullo de nuestro territorio e invitamos a todos quienes quieran a celebrar con 

nosotros. 

Así es como nace la idea de 'MADE IN LATAM', una multi-plataforma de 

contenidos abierta que se es alimentada .de forma continua por la comunidad en 

Latinoamérica. Se plantea un acceso a una gran y ariedad de contenidos relacionados 

con la comida en Latinoamérica, desde productos, productores, recetas hasta 

cocineros y restaurantes, de manera fácil, asertiva, geo-referencial y personalizada. 

El desafío es ser la platafonna de comida más grande de Latinoamérica que 

ponga a conversar a todo el continente entorno a la mesa celebrando nuestra 

diversidad y orgullo por lo nuestro, enriqueciel1do la experiencia de viaje de los 

usuarios. Las oportunidades de generación de valor se abren desde el intercambio. Se 

piensa el proyecto en conjunto con actores importantes de la industria alimentaria y 

de turismo. Al generar una masificación en el 1,-~so de la platafonna se abren 

oportunidades para el comercio electrónico, publicidad en redes sociales y puntos de 

contacto durante el viaje, junto con el desarrollo de contenidos personalizados y 

mejoras en el servicio en vuelo de acuerdo a las preferencias de los usuarios. 

Hoy los usuarios consideran más verosímil una plataforma que dista de lo 
' 

corporativo y lo transaccional. De esta fonna, el proyecto acerca la empresa a sus 

usuarios y a toda la comunidad y a la vez construye diferenciación desde un nuevo 

lugar. Todos contribuimos y entre todos aprendemos más sobre Latinoamérica a 

través de la comida. El desafío es hacer de cada viajero un embajador de la marca a 

través de su orgullo gastronómico por Latinoamérica, generando así una comunidad 

con valor compartido. 
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2. INTRODUCCIÓN 

El desafio qm; se enfrentó con este trabajo büscó entender el valm de la comida pam 

LATAM y Latinoamérica desde la hipótesis que la comida podría ser un canal de 

comunicación poderoso para acercar la empresa a la comunidad. Para abordar esta 

conexión se utilizó como punto de partida una simple pregunta: ¿sabemos lo que 

comen nuestros pasajeros?, para ir adentrándose en una idea mucho más profunda: 

"somos lo que comemos". 

Durante este ejercicio se fueron construyendo certezas en forma progresiva, 

empezando desde historias de productos conectadas con nuestra identidad y territorio, 

desarrollando el sistema producto como una plataforma de conexión e incorporando a 

todos los actores y procesos que hacen posible llevar a la mesa nuestra comida de 

cada día. 

El proyecto de tesis no sólo aproxima a respuestas y soluciones sino que lo 

hace desde una mirada honesta, que valora el error, el aprendizaje, el y q e es capaz 
. \ '-..J 

de derribar paradigmas en un esfuerzo colaborativo, para transforma?-c"Orítroversias en 

conversaciones y desde ahí crear nuevo valor. La propuesta diseñada es una 

platafonna de contenidos que facilite y fortalezca el intercambio cultural, social, 

territorial, tecnológico y de bienestar de una comunidad entorno a la comida asociada 

al territorio latinoamericano. 

Este proyecto está aplicado al caso LAT AM Airlines por varias razones: 

l . La esencia del negocio aéreo es la conexión, el intercambio entendiendo que 

desplaza y conecta a personas y territorios. 
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2. La compañía ha defmido en su nueva propuesta de valor y marca el facilitar a 

que los sueños y metas de las personas lleguen más lejos, se convierte en una 

plataforma para el desarrollo. Es el gesto de poner los recursos de la empresa 

para el crecimiento o construcción de valor de los usuarios. 

3. Cuando hablamos de comida, tratamos un tema mucho más allá de la 

::~lim P.nt:::w.ifm romirh P.~ ::~limP.nt::~r.ifm .<::::~ lmi ~()C'.ÍP.tbrl C'.llltnr::~ tP.r.noloo-í::~ _ .................... _. ........... _ _. ... "' ........ _....,,.. ......... __ _. .... _ ............... -~ . ... - _. ................ , ...,_ ........ _, ~-- - ... ----, __ .... .. _ ..... _, .. _._. ...... ........... o ... -, 

sostenibilidad, es una invitación a la reflexión de nuestro territorio e identidad 

desde múltiples miradas. La comida se transforma de este modo en un 

lenguaje versátil, cercano, humano que permite conectar con los viajeros, con 

las comunidades, con sus desafios y sueños. 

4. La comida de avión es mal percibida en general, es comida industriaL Sumado 

a esto, en la propuesta de valor actual de la empresa no está claro el vínculo 

entre la aerolínea y la comida. Por lo tanto es una oportunidad para tomar ese 

atributo y re-significar desde ahí. 

Latinoamérica es un territorio diverso, con una amplia variedad de culturas, texturas, 

colores, sonidos, aromas. Pero existen muchas más cosas en común de lo que se cree. 

En Latinoamérica nos gusta celebrar, nos mueve el orgullo por lo que somos y 

hacemos, porque esta es una región de compleja geografia, baja infraestructura, 

donde los servicios no están del todo desarrollados como en otras regiones del 

mundo. Nos gusta cultivar nuestras relaciones con los más cercanos, familia y amigos 

y tenemos una privilegiada conexión con la naturaleza en un territorio con lugares por 

explorar que nos abre un nuevo camino para construir conexiones. 

Nace entonces la oportunidad de expresar el ser platafonna desde un nuevo lugar para 

poner a conversar a Latinoamérica de comida. 

Se inaugura un lugar para el intercambio de conocimiento y experiencias 

entorno a la comida, "se desmonetiza y democratiza" el medio al hacerlo abierto e 

inclusivo, todos pueden aportar. Conversan productos, productores, recetas, 

festividades, restaurantes, cocineros, personal de servicio, equipamiento y amantes de 

la comida de todo el territorio latinoamericano. Es una plataforma que abre un 
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espacio de conversación entorno a la comida para la comunidad 

latinoamericana. 

Llamamos al sistema producto "MADE IN LATAM", una multi-platafonna de 

contenidos abierta que se es alimentada de forma continua por la comunidad en 

Latinoamérica. 

Esta ,platafonna está pensada para vtaJeros latinoameticanos que 

frecuentemente se mueven por la región en avión. Su motivación es crecer, alcanzar 

las metas y sueños que se han propuesto. Son optimistas, disfrutan de las cosas 

simples, valoran y cuidan las relaciones humanas y los mueve el orgullo y la 

superación. Viven en un mundo digitalizado y adoptan nuevas tecnologías en la 

medida que ellas les faciliten su andar. Esta platafom1a está diseñada para este 

segmento pero es extensible a todas las comunidades en Latinoamérica y visitantes 

extranjeros. 

El desafío es ser la plataforma de comida más grande de Latinoamérica. 

Todos contribuimos y entre todos aprendemos más sobre Latinoamérica a través de la 

comida. Una multi-plataforma digital que invita a los viajeros en el avión a descubrir 

la gastronomía del país al que esta viajando, a través de contenido relevante invita a 

los viajeros a compartir sus experiencias culinarias en cualquier parte de 

Latinoamérica. 

El producto es una plataforma de contenidos en formato de fotos, videos y reseñas. 

Esta plataforma vive en los displays de los aviones y al mismo tiempo es una App 

móvil y web para los viajeros que buscan descubrir y conocer sus destinos. Desde ahí 

es posible entrar al contenido abierto y también nacen mapas, guías y libros todos 

digitales y personalizados en base a zonas, estilos de vida, tipos de cocina, y otras 

líneas de contenidos que van surgiendo de acuerdo a las preferencias de los usuarios. 

El contenido es generado tanto por LAT AM Airlines como por los visitantes. 

LATAM Airlines facilita opciones culinarias en el lugar de destino, los visitantes 

documentan y comparten sus experiencias culinarias. La platafonna es geo-
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referencial, según la ubicación del usuario sugiere datos y desarrolla algoritmos que 

las recomendaciones de datos sean de acuerdo al registro de sus actividades. 

Los servicios son tips, recomendaciones, rutas sugeridas, tendencias, novedades y 

descuentos. También se invita a tener la posibilidad de apoyar en causas que protejan 

el patrimonio cultural y natural de Latinoamérica. Estos servicios son personalizados 

de acuerdo a las distintas audiencias, lo que hace que los contenidos sean más 

relevantes para los usuarios, generen un mayor nivel de compromiso y por lo tanto 

sean más efectivos. Desde este contenido se plantea una mejora continua y 

sistemática de la experiencia de servicio LAT AM Airlines, incorporando productos o 

platos sugeridos por los mismos usuarios que conecten los sabores del territorio con 

lo que se come en los viajes en vuelo o en un futuro en tiendas en el aeropuerto. 

Las comunicaciones tienen una estrategia basada en la creación de una comunidad 

abierta y combinada con otras redes sociales para hacerla parte de las vidas de las 

personas conectadas. A su vez desarrolla nuevos canales de comunicación como 

broadcast, y podcast para comunicar sus contenidos además de la App, web y 

aviones. 

Entre los beneficios para usuarios y la comunidad en general están el fortalecimiento 

de la identidad local a través de la contribución a la construcción del acervo cultural 

latinoamericano expresado a través de la comida; el bienestar con la mejora en los 

niveles de consciencia de lo que comemos y en nuestros hábitos de alimentación; la 

genuina conexión con el territorio, con otros, con nosotros mismos; la mejora en la 

experiencia de alimentación en viajes al incorporar productos y platos locales, 

sugeridos por los mismos usuarios, entregando mayor variedad y calidad al servicio 

en vuelo y conectando con el territorio en una experiencia integrada. 

Incorporar esta mirada lleva a LATAM Airlines más lejos, la acerca a pensar 

la experiencia no en té1minos de procesos o transacciones sino que la lleva a la 

construcción de relaciones sostenibles, acercamos a todos como comunidad y 

construir identidad conectada con nuestro territorio. 
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Este infonne introduce a través de la comida una aproximación hacia distintos puntos 

de vista que amplían la perspectiva del análisis con una mirada sistémica. Se utilizó el 

enfoque y metodología del design thinking para la elaboración del proyecto de tesis 

en la cual se incorporaron valiosas heiTamientas de diseño estratégico entregadas a lo 

largo del Magíster (anexo 2). 
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3. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

Con la asociación entre la chilena LAN Airlines y la brasileña T AM, LAT AM 

Airlines Group S.A. en adelante "LATAM" se transformó en el grupo de aerolíneas 

con mayor presencia en Latinoamérica, con unidades de negocios en siete países de la 

región: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay y Perú. 

Luego de un proceso de consolidación y reestructuración importante, en 2014 se 

cumplieron dos años de la asociación, lográndose una operación integrada, con todas 

las iniciativas de sinergias completamente implementadas y consolidando a LA T AM 

como el grupo de transpo1ie aéreo de América Latina, con una capacidad para 

movilizar 68 millones de pasajeros y transportar más de un millón de toneladas de 

carga al año. 

Con su foco en proveer de la mejor conectividad, LATAM ha ido desarrollando un 

posicionamiento clave en los principales hubs que conectan la región con el mundo, 

con especial énfasis en las ciudades de Sao Paulo y Lima. LATAM llega a 144 

destinos en Sudamérica y el mundo. 

Además de su red, otro de los rasgos destacados de LATAM es su modelo de 

negocios que combina con éxito el transporte de pasajeros y de carga, estrategia que 

le pem1ite maximizar la ocupación de los aviones de pasajeros mediante el uso de las 

bodegas (bellies) para el traslado de carga en complemento con los cargueros 

dedicados. 

De cara al futuro, la estrategia de negocios apunta a fortalecer la diferenciación de su 

producto y servicio entregando la mejor experiencia de viaje para ganar la preferencia 

a los clientes de la región, seguir potenciando su red de orígenes y destinos desde, 

hacia y dentro de Sudamérica y mantener la competitividad en costos alineada con la 
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realidad de la industria. La visión es ser de los tres mayores grupos aéreos del mundo, 

y el grupo de aerolíneas preferidas por dos tercios de los pasajeros que vuelan dentro 

de Sudamérica. 

Durante el año 2014, las aerolíneas miembros de LATAM operaron una flota de 327 

aviones, con una edad promedio de 6,9 años destacando como una de las más jóvenes 

de la industria. La empresa cuenta con más de 53.000 empleados de 61 

nacionalidades en 26 países en el mundo. 1 

Manifiesto LA T AM 

Somos Latinoamérica. 

Somos la sonrisa del mundo, los brazos abiertos. 

Una Tierra en la que la palabra amistad es más grande. 

Colores Verdaderos, Texturas Orgánicas, Sabores del Territmio, Sonidos Seductores 

y Cielos Abie11os. 

Esa es nuestra Naturaleza y la de nuestros Sueños. 

Queremos que nuestros sueños Vuelen, porque para Nosotros Volar sigue siendo un 

sueño, una Celebración. 

Para Volar hay que elegir un Destino, ese acto es el que le da sentido al viaje. 

1 Fuente: Memoria LATAM Airl ines http://rnemoria2014.marketinglatam.net/ 
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Partimos hace tiempo a nuestro Destino, el llevar a Latinoamérica a tener una de los 

tres Aerolíneas más grandes del mundo. 

Y estamos volando hacia allá. 

Cuando soñamos nuevos Destinos elegimos hacerlo en Grande. 

Generamos nuevas Rutas, modernizamos nuestra flota, diseñamos nuevos salones 

y lo hemos hecho sostenible en el tiempo. 

LATAM es hoy un hecho y el sueño despegó de esta Tiena. 

¿Cuántos sueños hacemos volar diariamente? 

Sueños que cuentan al mundo el Goce de Nuestra Naturaleza Latinoamericana. 

Elegimos seguir Soñando. Siempre. 

Porque siempre hay nuevos Destinos. 

Hagamos juntos que nuevos sueños Vuelen. 

Volemos. 
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4. DIAGNÓSTICO 

En los últimos años se están viviendo escenarios cada vez más complejos que como 

nunca requieren de personas y organizaciones con altos niveles de flexibilidad, 

resiliencia e incorporación del cambio como una constante. 

La combinación de crecimiento demográfico, aumento del consumo per cápita, 

agotamiento de los recursos naturales sumado al avance acelerado de la nueva 

tecnología está reorganizando la sociedad, la política, el comercio y la cultura. 

La sociedad está aumentando sus niveles de consciencia y junto al desarrollo 

tecnológico a nivel exponencial nos lleva a tener comunidades cada vez más 

empoderadas, autónomas, abiertas y conectadas. 

Para LA T AM esto se hace aún más crítico en un escenario económico regional poco 

favorable y una competencia cada día más agresiva, pruebas dificiles que enfrenta el 

negocio. 

Se requiere instalar la capacidad de innovación para la creación de nuevo valor 

conectado con las necesidades y emociones de los usuarios y de toda la comunidad. 

La innovación aeronáutica está limitada hoy por estrictas regulaciones que cambian 

muy lentamente en comparación con los avances tecnológicos, lo cuál invita a buscar 

fuentes de innovación desde nuevos lugares. 

Este es el contexto que recibe el nacimiento de la nueva marca LAT AM, el inicio de 

una nueva era. Maturana, H (1991) plantea lo clave del contexto en nuestra identidad: 
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"nos damos cuenta que nuestra biología depende del mundo que vivamos. ¿Qué 

mundo queremos vivir?" 

Durante el proceso de investigación, exploración y análisis de este proyecto se 

identificaron factores críticos a profundizar para el proyecto como son la conexión 

con el territorio, el bienestar integral, nuevas tecnologías, una mirada más holística de 

las relaciones sociales y los valores latinoamericanos. Esta mirada se realizó a partir 

de investigación bibliográfica, documentales y entrevistas con expertos. 

Conexión con el territorio 

La identidad se construye desde quiénes somos, desde donde venimos y dónde 

vivimos. Pasado, presente y futuro unidos y anclados a nuestra tierra. La comida se 

transforma en un conector, un transmisor de la conexión con la tierra, porque 

comemos productos nacidos y cultivados en la tierra, probamos los sabores de 

nuestro territorio y los compartimos entorno a una mesa. Es desde ese intercambio 

donde se crea, nutre y evoluciona nuestra identidad. La comida es un canal para 

comunicar los valores de marca, dentro y fuera de la organización. Contreras, J., & 

Gracia, M. (2004) señalan que "el comer sirve de signo entre los que participan de la 

ocasión comensal, pues constituye un marcador de pertenencia, a la vez que de 

inclusión y exclusión social. En un mundo globalizado la comida se convierte en un 

medio para salvaguardar ciertos trazos identitarios, a pesar que la estandarización 

modifica ampliamente los modelos alimentarios contemporáneos". 

Nutrición y bienestar. 

El cuerpo, la mente y el corazón son aquellos que nos penniten tomar 

decisiones y actuadas. Una consciencia plena de cómo cuidamos y usamos nuestro 

cuerpo nos lleva a estar mejor preparados para enfrentar desafíos. Contreras, J., & 

Gracia, M. (2004) señalan "en efecto, somos lo que comemos. Y no sólo somos lo 

que comemos porque los alimentos que ingerimos proporcionan a nuestro cuerpo las 

sustancias bioquímicas y la energía necesaria para subsistir adquiriendo con ellos sus 
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propiedades físicas, sino que también porque la incorporación de alimentos supone 

también la incorporación de sus propiedades morales y comportamentales, 

contribuyendo así a confonnar nuestra identidad individual y cultural". Esto es una 

invitación a mirar con consciencia los alimentos que consumimos. 

Nuevas tecnologías 

El desarrollo tecnológico a tasas cada vez más aceleradas genera cambios en 

nuestro contexto que impactan en la definición de nuestra identidad. Todo esto está 

reorganizando la sociedad, la política, el comercio y la cultura a un grado tal que está 

volviendo obsoletos los modelos de negocio, las teorías económicas, las 

prácticas empresariales, los métodos de educación y los sistemas de creencias que 

dábamos por garantizados. Identificar patrones y saber leer esta nueva información 

nos lleva a detectar oportunidades para la creación de nuevo valor. Las consecuencias 

observadas de estos cambios son por una parte, el mayor acceso y poder de los 

individuos en un gesto de democratización de los productos, servicios y experiencias 

que antes pertenecían únicamente a las empresas e instituciones. Por otra parte, 

desarrollos tecnológicos están facilitando que mejoremos nuestra alimentación y por 

lo tanto se extienda nuestra expectativa de vida. 

Mirada de las relaciones sociales 

Gracias al acceso a tecnologías y conectividad, los niveles de consciencia de 

la población han ido aumentando. Esto pone un ojo más crítico al actuar de las 

empresas. Para la empresa al apropiarse del nombre LAT AM y asociarse al 

continente, surge una mayor responsabilidad y transparencia respecto de su rol e 

impacto sobre el territorio y la comunidad. Más allá de conectar destinos, se hace 

necesario incorporar la consecuencia de esa conexión. Esto significa construir valor 

compartido con clientes y comunidades, incorporar una mirada amplia de la cadena 

de valor y extender los horizontes de plazo. En este sentido la conversación adquiere 

un tremendo valor. Para Maturana, H (1991) "la biología del amor es cotidiana, lo 

social y lo individual no se contraponen porque lo individual surge de las 
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conversaciones sociales" El respeto, el reconocer a otro como válido, y abrimos a que 

escuchamos y intercambiar y desde ahí crear nuevo valor, para el fortalecimiento de 

la identidad individual y comunitaria. 

Valores latinoamericanos 

La comida es un tema humano y transversal y su investigación conectada con 

el territorio lleva a reflexionar sobre qué valores latinoamericanos siendo la marca 

LATAM son los que es necesario atesorar y promover. Para LATAM, se requiere un 

discurso común que articule su identidad con aquellos rasgos de la identidad 

latinoamericana funcionales a su posicionamiento y diferenciación. Volpi, J. (2009) 

cuestiona si realmente existe un sentimiento latinoamericano y en caso de existir cuál 

sería. Declara que "sólo frente a los conquistadores refiriéndose a los españoles nos 

asumíamos como latinoamericanos". ¿Se expresa entonces esa unidad sólo cuando 

estamos en el extranjero? 

La propuesta está en declarar: "en LAT AM, llevamos el valor de 

Latinoamérica al mundo: sentimos orgullo de lo que somos, valoramos lo importante, 

sabemos prosperar en la incertidumbre y celebramos nuestra diversidad". 

Desde la investigación se detectan las siguientes oportunidades que fundamentan el 

desarrollo del proyecto de tesis. 

Los consumidores de este nuevo mundo están híper conectados. 

El futuro entonces supone, desde esa conexión, comportamientos empáticos de 

masas. El hecho de ser una marca deseada define la elección futura, y esta es 

potenciada por la conectividad. Estos grupos justifican sus elecciones porque en ellas 

se reflejan sus valores, sus gustos, su identidad, y pueden hacer todo esto con el gesto 

de uno de sus dedos desde sus dispositivos móviles. Si el trabajo de la empresa es 

consistente se puede lograr seducir a muchos y ellos con el gesto de ese mismo dedo 

recomendarán a la marca genuinamente a muchos más. 
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La comida es un canal para comunicar los valores de marca. 

La comida se transfonna de este modo en un lenguaje versátil, cercano, humano que 

permite conectar a la marca con los pasajeros, con los empleados y comunidades, con 

sus desafíos, con su te1Titorio. 

La dewocrafuación del viaje en avión. 

La industria aérea se proyecta con un aumento progres1vo en los factores de 

ocupación y a su vez con una caída en las tarifas medias. Es decir cada vez más gente 

viajando en avión más barato. Esto implica que los niveles de intercambio entre 

personas, culturas y territorios no sólo aumentará virtualmente a través de la conexión 

a intemet sino que físicamente a través de la transportación aérea. Por otra parte, ante 

márgenes disminuidos y la comoditización del viaje aparece la oportunidad de buscar 

nuevas fonnas de construir valor, de diferenciarse, nuevas formas de negocio. 

El valor del intercambio. 

En este contexto, intercambio se refiere a conectar diferentes perspectivas y 

realidades para la creación de nuevo valor que surge desde la conversación entre las 

partes. La línea aérea al ser motor y promotor del intercambio se transforma en un 

agente esencial como soporte para el desa1Tollo de la población. Aparece la 

oportunidad de potenciar y capturar el valor de ese intercambio como contribución 

para todos. 

Desde estas oportunidades se han identificado desafíos que están dados 

principalmente desde dentro de la organización, a nivel de cultura interna. 

Abrirse a nuevos negocios. 

Se trata de pensar el negocio mucho más allá que la demanda y oferta de asientos sino 

que buscar y enfocarse en nuevas líneas de negocio de acuerdo a los cambios de 

contexto. No necesariamente involucra un cambio de foco del núcleo del negocio, 
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sino que abrir espaciO a buscar nuevas opciones como parte de la mirada de la 

estrategia a futuro. 

Cambio de paradigmas. 

Específicamente, se trata de romper paradigmas con respecto a la relevancia de la 

comida en la vida de las personas. La comida es un lenguaje, es un canal de 

comunicación de valores y creencias, es mucho más que un atributo en la experiencia. 

Las personas quieren saber lo que comen y que sea delicioso, lo que comemos 

constituye nuestra identidad. 

Tecnología que conecta. 

Se refiere a cómo se utiliza la tecnología para acercarse a la comunidad, y poder 

conectar con ellos. Al abrir una plataforma se enriquece la base de datos y el desafio 

se centra en cómo poder entregar beneficios a los usuarios y comunidades en una 

experiencia coherente conectando esa base de datos con otros sistemas relevantes 

para ellos tanto de la aerolínea como fuera del viaje. 

Por lo tanto, para llevar a cabo el proyecto, se deben considerar como factores 

críticos de éxito: 

l . La construcción de una nueva cultura que la da valor al desarrollo social más 

allá de lo económico. 

2. Una asignación de recursos y rapidez en la incorporación de nuevas 

tecnologías. 

3. La creación de una interfaz cercana, abierta, masiva e inclusiva en un lenguaje 

único, el sello LAT AM. 

4. La conexión entre los contenidos generados por lo usuarios y la experiencia 

en viaje y en vuelo. 
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5. ANÁLISIS ESTRATÉGICO 

A continuación se presenta el análisis estratégico para la empresa LA T AM y la 

industria aérea. 

5.1. Análisis interno y externo 

5.1.1. Análisis PESTA 

Político 

Actualmente, la innovación aeronáutica se ve limitada por estrictas 

regulaciones que cambian muy lentamente en comparación con los avances 

tecnológicos, lo cuál invita a buscar fuentes de innovación desde nuevos 

lugares. 

Se entiende el tema de la comida como expresión de la cultura. En este 

sentido analizando el caso de la Política Cultural2011-2016 en Chile 2, vemos 

que promueve un espíritu participativo e inclusivo inspirado en dinámicas 

transversales, representativas, descentralizadas y pluralistas. 

Lo mismo se repite en otros países latinoamericanos donde además en el caso 

de Brasil y Colombia se promueve fuertemente la innovación y a su vez el 

fortalecimiento de industrias creativas basadas en las nuevas tecnologías y en 

el valor patrimonial local. 

2 Fuente: Cultura Gobiemo de Chile http://www.cultura.gob.cl 

25 



En este sentido la creación de una plataforma para la comunidad con respecto 

a la comida está completamente alineada con este enfoque. 

Económico 

En Latinoamérica se está viviendo un escenario económico poco favorable. 

"El complicado panorama mundial está golpeando duramente a la región" 

señala Marcelo Justo para BBC Mundo.3 

La CEP AL informó que en el 2015 las economías de América Latina 

experimentaron un retroceso del 0,4% y que sólo crecerán un 0,2% en 2016. 

Esto está principalmente influenciado por una inestabilidad política en Brasil 

la mayor economía de la región. 

Por otra parte el negocio aéreo en la región presenta una competencia cada día 

más agresiva, 

Estas son pruebas difíciles que enfrenta el negocio. 

Este contexto impone a LA T AM el desafio de buscar vías de crecimiento 

alternativas. 

Sociocultural 

La sociedad a nivel mundial está viviendo profundos cambios. El mayor nivel 

de consciencia de la so~lación del planeta, aumento del consumo per 

cápita, agotamiento de recursos y calentamiento global, sumado al desarrollo 

acelerado de nuevas tecnologías está afectando el sistema de creencias de la 

población. 

3 Fuente: BBC Mundo http://www.bbc.com 
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Esto ha dado más autonomía y libertades a la población pero también más 

responsabilidades. 

Sumado a eso, el creciente acceso a la infonnación le da protagonismo al 

valor de la transparencia y reputación. 

En el caso de la alimentación, cada vez más la gente buscará entender de 

dónde vienen los productos que consumen, qué contienen, cuál es la ética de 

sus productores e intem1ediarios. "Clear is the new clever".4 

Tecnología 

El desarrollo tecnológico se observa en una curva exponencial. Esto significa 

tasas cada día más aceleradas de cambios tecnológicos que a su vez generan 

cambios de contexto constantes en la población. 

Se proyecta que en el futuro gran parte de los trabajos que hoy se realizan ya 

no existirán y nuevas habilidades serán requeridas. Esto pone en valor 

habilidades como el aprender a conversar, el trabajo en colaboración y la 

conexión interior, con otros y el entomo. 

Las nuevas tecnologías abren nuevas oportunidades de negocios que penniten 

pensarlos en gran escala, "desmonetizando y democratizando" los productos y 

servicios. La nueva moneda de cambio son las bases de datos que permiten 

entregar experiencias y ofertas cada vez más personalizadas y desde ahí 

agregar nuevo valor. A esto se suma que la tecnología empoderará cada día 

más a los usuarios con mayor y mejor acceso a información y capacidad de 

procesamiento de datos. 

4 Fuente: Publicidad Patagonia hllps ://www.youtube.com/watch?v=Obk7SwcpdSc 
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Ambiental 

El 2015, el año con el mayor índice de calentamiento global que llegó a 

niveles críticos, se realizó la Cumbre de París sobre cambio climático. "El 

primer pacto universal de la historia de las negociaciones climáticas", según 

lo bautizó el presidente francés, Fran9ois Hollande. El pacto fija un techo a las 

emisiones de gases de efecto invernadero y establece un sistema de 

financiación. 5 

Esto significa que el contexto cambia radicalmente porque las regulaciones 

cambian. 

En este sentido, aparecen factores relevantes de considerar para la industria 

aeronáutica. Como son tener una buena gestión ambiental como ventaja 

competitiva en ténninos comerciales dado que se podría volver en el futuro en 

un requisito necesario para seguir con las relaciones comerciales existentes. 

La implementación de un sistema de gestión de riesgos ambientales eficiente 

que permita a la empresa reducir su exposición a multas, ahorrar costos, 

manejar sus riesgos y cuidar su reputación. Buscar la eficiencia en el consumo 

de energía que permita tener un retorno positivo sobre la inversión. Desarrollo 

de energías renovables, regulaciones para disminución del consumo y regular 

la distribución desigual de recursos e insumos. 

5 Fuente: El País http://v.ww.elpais.com 
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5.1.2. Análisis de las 5 fuerzas de Porter 

Amenaza de entrada de nuevos competidores 

La industria aérea por su complejidad operacional y altos niveles de inversión 

posee grandes barreras para la entrada de nuevos competidores. 

Sumado a esto, se observa una concentración de la industria cada vez mayor. 

En los últimos años se han producido varias fusiones, alianzas y j oint 

ventures, lo cual hace más dificil la entrada de nuevos competidores. Caso 

British-lberia, Delta-United, LAN y TAM. 

Para vuelos de muy cmto alcance, se ha observado un aumento en oferta de 

servicios de transporte privado en jets o helicópteros. Además, el fenómeno 

conocido como "uberización" podría democratizar aún más esta industria lo 

que podría representar una amenaza futura sujeto a las regulaciones 

aeronáuticas. 

Rivalidad entre competidores 

La concentración de la industria sumado al aumento de volumen de pasajeros 

con tarifas cada vez más bajas, muestra un escenario altamente competitivo a 

nivel mundial y especialmente en la región. En Latinoamérica los grandes 

competidores son A vianca, Gol y LAT AM. Esta rivalidad impulsa con fuerza 

la necesidad de crear nuevos diferenciadores e incorporar a la innovación 

como una constante al interior de estas organizaciones. 

El poder de negociación de los proveedores 

Existe un alto nivel de concentración para los proveedores de la industria 

aérea. Los dos grandes proveedores de aviones de la industria son Boeing y 

Airbus, que dejan poco espacio para la negociación. En el mundo del 

abastecimiento de alimentos y materiales, también existen dos grandes actores 
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Gate Gourmet y LSG. Por otra parte los concesionarios de aeropuertos 

dependiendo de las autoridades locales juegan un rol importante en los 

cambios tecnológicos, logísticos y en la mejora de experiencia de los usuarios. 

Nuevamente con poco espacio para la negociación. 

El poder de negociación de los compradores 

Los avances tecnológicos han convertido a los usuanos en consumidores 

mucho más autónomos con un mayor acceso a la infonnación y gestión de sus 

VIajeS. 

Por otra parte la conectividad, ofrece oportunidades de obtener meJores 

precios a través de fonnas de consumo en red. Esto se observa en casos corno 

Grupon o la oferta de charters aéreos. 

Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

Mirando hacia el futuro, el desarrollo de la industria automotriz hacia 

tecnologías eléctricas que reemplacen el petróleo y bajen significativamente 

los costos (sin uso de combustible) y mejoren los niveles de seguridad hacen 

pensar que para distancias cortas, el transporte terrestre podría ganar mayor 

ventaja frente a los viajes por aire. 

Sin embargo, para distancias más largas, todavía no se observa una amenaza 

de productos sustitutos. 

5.1.3. Análisis FODA 

Fortalezas 

• LA T AM tiene un alto conocimiento y expenencm operacional y 

fmanciera en la industria. 

• Con altos estándares de seguridad operacional y servicio. 
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• Es la línea aérea con mayor presencia en la región, con una amplia red 

de destinos domésticos e internacionales. 

• Tiene una flota moderna y la mayor de la región en número de 

aviones. 

• Posee la base de datos de pasajeros más grande de Latinoamérica. 

• Es una empresa con más de 53.000 empleados de los cuáles 25.000 

son personal de contacto, en su mayoría latinoamericanos que destacan 

por su calidez, cercanía y profesionalismo. 

• Está ad-portas del lanzamiento de una nueva marca que viene desde 

dos marcas con alto nivel de trayectoria y prestigio. 

• Representa un fuerte apoyo local en Chile ante desastres y 

emergencias nacionales. 

• Realiza gestión de impactos en la contaminación: medición de impacto 

ambiental, iniciativas de reducción de uso de combustible, primera 

aerolínea en la región que usó bio-combustible. Está en los primeros 

lugares de la industria en el ranking del Dow J ones Sustainability 

Index.6 

Debilidades 

• Existe un mayor foco en la relación transacciones que en la construcción 

de relaciones a largo plazo. 

• Se observa una baja aceleración en el desarrollo de plataformas digitales 

en comparación a otros competidores. 

• Existe tm bajo número de proyectos con impacto en la comunidad a nivel 

social. 

• La compañía está viviendo un proceso de fusión complejo, con lo ~a 
administración requiere una etapa de transición para llegar a su nivel de 

rendimiento y compromiso óptimos. Tamaño, lejanía, burocracia. 
6 Fuente: Dow Jones Sustainability Index http://www.sustainability-indices.com/ 
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• Costo de viaje desde y hacia el Aeropuerto vs. buses. 

• Foco en rentabilidad vs sostenibilidad. 

• Es populannente conocido que la comida de avión no es buena, las 

condiciones para poder entregar un servicio en las mejores condiciones 

son limitadas, debido a las restricciones logísticas, de espacio y 

equipamiento para llevarla a bordo. 

Oportunidades 

• El cambio tecnológico acelerado pone a disposición en el mercado 

nuevas herramientas y sistemas para mejorar la experiencia digital y 

productividad. 

• Los cambios sociales en conectividad y autonomía abren nuevas 

formas de relacionarse con los usuarios y comunidades: 

empoderamiento y conversaciones en red. 

• Promover el desarrollo de turismo desde y hacia Latinoamérica. 

• Promover la colaboración con entes de turismo locales. 

• Acercar y sumar a grupos de interés (agencias, proveedores, familias). 

• Aprovechar fortalezas existentes en pequeñas localidades. 

• Desarrollo e innovación de industrias relacionadas al viaje como el 

transporte terrestre (Uber7
) y hotelería (Airbnb8

) abren posibilidades 

de construir nuevas alianzas. 

• Desarrollo de negocios dentro de la expenencta de viaje: catering, 

wifi, equipaje, venta de medios propios. 

• Aprovechar redes sociales para comunicamos con empleados, clientes 

y comunidades. 

7 Fuente: Uber https://www.uber.com/es/ 

8 Fuente: Airbnb https://www.airbnb.com/ 
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Amenazas 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Inestabilidad económica y política en la región . 

Estrictas regulaciones aeronáuticas frenan la innovación en tecnologías 

aéreas. 

Regulaciones tarifarías, multas por atrasos . 

Fuerte competencia en Brasil, Colombia y Chile . 

Mejora en la oferta de valor de buses . 

Trenes de alta velocidad . 

Aparece oferta de jets privados . 

Negociaciones colectivas: sindicatos con influencia de centrales . 

Empoderamiento de la población exige mayores niveles de transparencia y 

autonomía lo que implica inversión en tecnología y sistemas de 

información. 

Empleados empoderados y más exigentes . 

5.1.4. Estrategias FODA 

Estrategias FO 

• Desarrollo de nuevas platafonnas que combinen las bases de datos con 

el uso y acceso a dispositivos móviles para la diversificación hacia 

nuevos negocios (diferentes a la tradicional venta de asientos). 

• Desanollo de tecnologías de conectividad a bordo. 

• Desanollo de nuevos canales de comunicación sociales, que vayan 

más allá de los viajes: apoyo a comunidades locales, apoyo al 

desarrollo y protección del territorio. 

• Una nueva marca abre la posibilidad de transmitir los valores de la 

marca a través de una variedad de fonnas de expresión tanto dentro 

como fuera del viaje: comida, música, arquitectura, diseño, mundo 

digital. 
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Estrategias FA 

• 

• 

Creación de escuelas de capacitación para otras industrias en 

excelencia operacional y en excelencia en servicio y seguridad. 

Seguir ampliando la red de destinos hacia nuevos mercados, 

apalancados en la amplia red existente. 

Estrategias DO 

• Conexión de las bases de datos con los sistemas de información 

permiten ofrecer una experiencia cada vez más personalizada, con 

información oportuna y un servicio a la medida. 

• 

• 

Nuevas tecnologías permiten masificar o escalar relaciones con los 

usuarios más allá del viaje. 

Oportunidad de simplificar procesos con una organización más liviana 

y eficiente post proceso de fusión. 

Estrategias DA 

• Aumento en inversión en tecnologías digitales vs. inversión en 

innovación aeronáutica. 

• Transparencia en procesos operacionales complejos que informan y 

empoderan a los usuarios (itinerarios, conexiones, mantenimiento, 

abastecimiento). 

• Transparentar la cadena de valor del serv1c1o de alimentación y 

facilitar la construcción de nueva demanda de proveedores de 

productos orgánicos. Al entender de dónde vienen los productos que 

compran los proveedores que abastecen los aviones, se exigirá cada 

vez más una mejora en la calidad y por lo tanto la incorporación de 

nuevos productos. 
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ENFOQUE 
Conexión de las bases de datos con los sistemas 
de Información permiten ofreeer una experiencia 
cada vez más personalizada, con información 
oportuna y un servicio a la medida. 
Nuevas tecnologías permiten masificar o escalar 
relaciones con los usuarios más allá del viaje. 
Oportunidad de simplificar proceso s con una 
organización más liviana y eficiente post proces'O 
de fu.sión. 

o 

¡ . DIVERSIFICACIÓN 

Desarrollo de nuevas plataformas que combinen la base 
de datos con el uso y acceso a dispositivos móviles para 
la diversificación hacia nuevos negocios. 
Desarrollo de tecnologías de conectividad a bordo. 
Desarrollo de nuevos canales de comunicación sociales, 
que vayan mas aiiá de ios viajes: apoyo a comunidades 
locales, apoyo al desarrollo y proteeción del territorio. 
Una nueva marca abre la posibilidad de transmitir los 
valores de la marca a través de una variedad de formas 
de expresión tanto dentro como fuera del v iaje: comida, 
música, arquiteetura, diseño, mundo digital. 

0+-----------~----------- F 

Aumento en inversión en tecnologías digitales vs 
inversión en innovación aeronáutica. 
Transparencia en procesos y cadena de valor 
empiedra a los usuarios y genera posible cambios 
de insumes y prove-.edores. 

RETIRO 
A 

Creación de escuelas de capacitación para 
otras industrias en excelencia operacional y en 
excelencia en servicio y seguridad. 
Seguir ampliando la red de destinos hacia 
nuevos mercados, apalancados en la amplia 
red existente. 

NUEVOS MERCADOS 

Imagen 1 : Estrategias FODA 

5.2. Análisis de Escenarios 

5.2.1. Estudio de Tendencias 

Se realizó un estudio de tendencias con el enfoque de trendwatching en dos 

ámbitos: comida y viajes. 

Esta metodología se basa en el estudio de casos que permite a través de un 

proceso de análisis y síntesis identificar patrones en creencias y 

comportamientos a nivel global. 
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Este estudio permite comprender la expenenc1a de comida y cocma 

contemporánea y se enfoca en el acto de explorar, habitar y conectar 

sintetizado en 9 tendencias: Wellness Pret a porter, Bio-Habitar, Stuffocation, 

La muerte de la edad adulta, TeJe-realidad, Bloquear la tecnología, 

Punksumers, La validación de la diferencia, Comunidad Freelance.9 

Wellness Pret a porter. 

Corresponde al cuidado del cuerpo y del espíritu. Existe una mayor conciencia 

de nuestro cuerpo, mente y entorno. Un comportamiento cada vez más 

frecuente es el de considerar estos cuidados como un programa cotidiano, en 

los cuales la tecnología ayuda a monitorear nuestro bienestar y entrega 

herramientas que permiten un autoconocimiento. Son productos y servicios 

cotidianos y personalizados que permiten compartir y publicar la infom1ación 

por las redes sociales.10 

9 Estudio realizado con la colaboración de Antonia Moreno. 

1° Fuente casos Wellness Pr8t a Porter: Nike Fuelband, Mea! Snap, Sleep Cycle, www.bluecher.com, 

@LucePlan. 
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Nike fuelband 
un modo universal de medir todo tipos de actividades, da 

feedback, motivación 

Sleep Cycle 
app que monitorea el sueno y te desp ierta en las fases del 

suello más livianas 

MeaiSnap 
Una app que escanea 

tu comida y las 
calorías 

Luce Brand 
Petale es un sistema de 
iluminación que absorbe 

la contaminación acústica 

bluecher.com 
pape!es murales que purifican el aire 

Imagen 2: Tendencia Wellness Pret a porter. 

Bio-Habitar. 

Los ciclos de la naturaleza vuelven a formar parte de la vida cotidiana y 

doméstica. Tanta globalización nos ha hecho alejarnos de nuestro entorno. 

Nos hemos transformado en unos extraños en nuestro propio hábitat. De la 

mano de la búsqueda de una mayor calidad de vida viene el re-encontrarse, 

aprender de la naturaleza y respetar sus ciclos y tiempos. 11 

11 Fuente casos Bio-Habitar: http://www.eat-ento.co.uk, Expo Milano 2015 www.expo2015.org, 

www.bitponics.com, beehives Project, slow food www.eataly.com, Restaurantes Km O 

http://slowfoodkmO.blogspot.com/ 
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Ento UK 
Introducir insectos en la dieta 
diaria, altamente nutritivosde 
fácil crianza y en muchos países 
orientales forman parte de la 
dieta 

Bee hive project 
Promover las colmenas domésticas. 

NUTRIPE IL PlANETA 
ENERGIA PERLA VITA 

Expo Milano 2015 
Invita a reflexionar sobre el tema 
de la comida, nutrición y los 
recursos del planeta. 

Eataly 

Bitponics 
Jardln hidropónico con sensores. Conectado a 
una nube virtual que monitorea el plan de 
crecimiento, el sistema envfa mensajes de 
alerta cuando surge algún problema. 

Restaurantes Km O 

Se descargan los archivos y se imprime 
en 3d. 

Un mercado que vende y ofrece S u s pro d u e t o s viene n de 
comida de calidad, promoviendo el producciones de no más de 1 Km de 
comercio justo, las producciones de distancia 
temporada, los productos locales. 

Imagen 3: Tendencia Bio-habitar. 

Stuffocation. 

El exceso de cosas "Stujj'' le ha devuelto el valor a las experiencias, que ahora 

se hacen visibles y compartidas gracias las fotos publicadas en las redes 

sociales. Toma valor la narración de la experiencia. Esta tendencia acoge 

propuestas que van más allá del consumo. Representan ideologías y estilos de 

vida que cuestionan el consumismo y los procesos de producción masivos que 

entregan productos de baja calidad, bajo costo, producidos en países donde las 

leyes laborales son débiles o no existen. La revaloración de las experiencias 

en contraste con la pérdida de valor de los objetos en sí mismos les da una 
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connotación de elementos de lujo,. El Nuevo Lujo está determinado por cada 

persona. 12 

ml~imaiists 
The mlnlmalists 
Promueve un estilo de vida que 
ayuda a cuestionarse qué cosas 
le entregan valor a nuestras 
vidas buscando una vida con 
más significado y menos cosas. 

Citizen M "Affordable luxury" 
Hoteles que ofrecen ubicaciones exclusivas, 
espacios comunes que marcan tendencia y un 
servicio auto-administrado que permite cobrar 
tarifas accesibles. 

Imagen 4: Tendencia Stuffocation. 

La muerte de la edad adulta. 

La adultez pierde fuerza como etapa. Una generación que no quiere perder su 

carácter lúdico y experimental y plantea un nuevo modo de ser adulto. Plantea 

que hay poco atractivo en los arquetipos de personas serias y defmidas, que 

corresponden al ser adulto hasta ahora, y que hay mucho más atractivo en las 

ofe1ias para los más jóvenes que promueven comportamientos lúdicos. No 

hay un deber ser y no hay verdades absolutas. La experimentación y la 

búsqueda, fracaso y error son parte del día a día. Una misma oferta es 

atractiva a diferentes generaciones, pues entrega distintas lecturas. 
13 

12 Fuente casos Stuffocation: www.theminimali ls.com, citizenM https://www.citizenm.com/ 

13 Fuente casos La muerte de la edad adulta: Serie Girls HBO 2012, Facebook propone 36 nuevos 

géneros, www.pixar.com, el topo ilustrado, http://danielnyc.com/ 
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Girls HBO 
Una serie cotidiana que muestra 
una realidad como la de muchos, 
con caras comunes, cuerpos que 
no se ajustan a los cánones de 

Pixar 

..._ ....... 
., cor.-. --·---M.M:t.F....-,..__ --

Facebook gender options 
La red social amplió los géneros a más de 
38 posibilidades, incluyendo femenino y 
masculino. También permite cambiarlo 
cuando se quiera. 

Daniel NY 

El topo ilustrado 
Textos de grandes, Ilustraciones 
de ni i'\os . En poco tiempo, 
llegaron a tener más de 25.000 
seguidores. 

Pelfculas y cortos en un lenguaje infantil, con 
contenidos de diferentes capas de Información 
que apuntan a distintas generaciones. 

Un restaurant muy reconocido en Nueva York decide invitar a 
nii'\os a degustar su menú de vari.os tiempos. Es interesante ver 
la reacción y su Interacción con la comida, diferente de 
interacción a los adultos 

Imagen 5: Tendencia La muerte de la edad adulta. 

Tete-realidad 

Las pantallas nos conectan en tiempo real, creando nuevos espacios donde es 

posible habitar e interactuar.14 

14 Fuente casos TeJe-realidad: www.lopeca.com, Airbnb Joumeys , www.vizeat.com 
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15 

Lo peca 
Una plataforma que conecta personas en 
tiempo real y permite tener tours remotos por 
medio de los smart phones de gulas locales. 

Airbnb Journeys 

Vlz eat 
Conecta a viajeros con gente local con quienes comen 
para conocer de un modo más profundo y diferente su 
cultura Cada dueno de casa ofrece un menú, y el viajero 
busca por zona, tipo de comida y precio. 

Además de alojamientos en casas locales ofrece paquetes de actividades locales (bicicletas, excursiones 
culinarias, etc), que permiten conocer la realidad del pals que se viaja, guiados por gente nativa. 

Imagen 6: Tendencia Tele-realidad. 

Bloquear la tecnología 

Estudios revelan que a menor contacto directo con dispositivos digitales, hay 

más contacto visual, mejor postura, logramos conversaciones más profundas, 

tenemos mejor memoria y una mejor calidad de sueño. 15 

Fuente casos Bloquear la tecnología: www.vinaya.com, www. villastephanie.com, 

https :/ /www. behance. net/agatano,vak, www. openmaterials. org, www. a llaboutbirds. org/tag/j ane-kim 
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Altruis 
Joyas conectadas por blutooth al 
ce lular, sólo se reciben las 
notificaciones rea l mente 
importantes al estar conectados, 
no dislraldos. www ylnaya com 

Open materials 

Villa Stephanie 
Un hotel de lujo en Alemania 
que permite desconexión total 
pues en sus muros tienen 
láminas de cobre que b loquean 
las sei'lales. 

Offilne Chair 
Una silla que bloquea las 
sei'lales disel'\ada por Agata 
Nowak. 

All about birds 
Una ba.s.e de datos colaborativa de materiales 
inteligentes con foco en Informar y compartir sobre los 
materiales y asf poder innovar en relación a diferentes 
necesidadas cotidianas. 

Para ce!ebrar el 100 aniversario del Laboratorio 
de Ornitologla de Cornell, la artista 
Norteamerlcaca Jane Klm ha pintado 270 
espacies de pajares a escala natural. 

Imagen 7: Tendencia Bloquear la tecnología. 

Punksumers 

Son consumidores altamente informados, activistas que plantean y ejecutan 

soluciones radicales. Están constantemente rompiendo paradigmas. Hay ética 

en su comportamiento, consciencia de los demás y del ambiente. Tienen una 

actitud reaccionaria frente a la globalización que nos ha llevado a un exceso 
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de individualismo, debilitamiento de los vínculos humanos y 

languidecimiento de la solidaridad.16 

Leftover Swap App 
Una aplicación que permite compartir la 
comida que se hizo demás con los vecinos, 
como un modo de evitar el desperdicio. 

#RefugeeConvoy 
Septiembre 2015. Ciudadanos austriacos y 
alemanes se unen al llamado de cruzar en sus 
autos particulares a inmigrantes desde la 
frontera a refugios especiales bajo la premisa 
"es hora d e hacer algo, somos todos 
humanos.· 

UNCOVER!NG THE GLOCAL 
FOCO SCA:~AL 

Waste, Uncovering the 
global food scandal 
Ubro de Tristam Stuart que expone 
la paradój:ca situación actual a 
nivel mundial del desperdicio de 
alimentos, al mismo que predice 
que la falta de comida en el futuro 
será algo inevitable. 

Imagen 8: Tendencia Punksumers. 

16 Fuente casos Punksumers: http://leftloverswap.com, #refugeconvoy, 

Maestranza 
Un restaurant en el Barrio 
Franklln de Santiago que 
promueve la comida de 
calidad a prec ios bajos, 
comprando a proveedores 
locales, usando materias sub­
utilizadas y alejándosa de los 
lugares de moda. 

https://www.ted.com/talks/tri:>lram stltart the global food waste_scandal#t, Maestranza Cocina de 

Mercado en Barrio Franklin. 
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La validación de la diferencia 

Incluir comunidades que antes fueron ignoradas. Las compañías han 

cambiado su discurso con el fin de incorporar una creciente población 

heterogénea. A través del marketing, retail y salud vemos marcas que buscan 

por medio de sus productos, empoderar a todo tipo de consumidores.17 

Ageist 
Una revista enfocada en la cultura de las 
generaciones sobre los 50 al'\os, gente que tiene 
vidas inspiradoras y v iven sin miedo el paso de 
los a/\os. 

Dia&Co 

Dress how you 
want to feel. 

t"t•·~ ........ 'Hl"Ntt-f'....,_ ?,.... .......... \.,..,..*.,..,~ ......... _ _..,..~\Yo.--· 
Slbol~~~...,._f'IM;w~._.~ .,....,..-;.....,,.. 

*'i&ldi!* 

Nike lnner Strenght 
Nike se caracteriza por auspiciar deportistas de alto rendimiento. 
Ahora ha decidido apoyar a esos que no son tan publlcitados, para 
dar a conocer el significado de ser atleta promoviendo la fortaleza 
como un valor. 

•= ~=-

~=- a--•= .¡¡¡.=-

Coda Story 

rt¿_ •=- ¡a­
lil=- 5 = ~--;-

Un servicio on-line que olrece asesorfas de moda 
personalizadas para mujeres de tallas grandes. Ellas 
reciben una caja con las propuestas de tenidas completas, 
se quedan con lo que quieren y devuelven el resto 

Una plataforma que entrega en p rofundidad la información. En 
vez de dar notic ias de última hora, su grupo editorial prefiere 
reportear en profundidad las crisis y cronológicamente por 
periodos de al menos 7 mesas. 

Imagen 9: Tendencia La validación de la diferencia. 

17 Fuente casos La validación de la diferencia: www.agei.st, news.nike.com/inner-strength, 

www.dia.co, www.codastory.com 
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Comunidad Freelance 

Es el manejo holístico de los recursos en el cual la conexión humana es 

fundamental: compartir para conectarse e individualizarse para mantener una 

identidad. Sustentabilidad ambiental, económica y social, uso eficiente de los 

bienes y disminución de los gastos.18 

Ollie 
Una experiencia habitable al! inclusive. Lugares 
comunitarios de lujo, con un uso efiCiente del 
espacio y servicios como pan horneado en casa, 
lavado da platos. orden y compras organizado por 
una app llamada Alfred. 

Una proyecto da manejo honstico qua alimenta ovejas de comunidades 
locales al mismo tiempo que hacen la mantención de jardines en casas 
de veraneo. Se ahorran abonos. suplementos alimenticios, sembrar 
praderas, jard ineros. máquinas, repuestos y petróleo. Se obtienen 
animales sanos y jardines abonados, podados y aireados. 

Uber 
App que conecta condue!ot€s 
con personas que necesitan ser 
transportadas. 

We smart park 
Sistema de e$laCienamiento vla app que 
permite renlabRizar los estacionamientos en 
las horas que no se usa. Los propietarios 
ganen dinero y que usuarios encuentren 
estac!onamlento 60% más barato que el 
precio de mercado. 

Audiunite 
La marca de autos ha desarrollado un 
servicio que permite tener un auto 
compartido por al menos 2 a/los. A final 
de mes llegan las cuentas con los gastos. 

Imagen 10: Tendencia Comunidad Freelance. 

18 Fuente casos: www.ollie.co, www.audiunite.com, www.uber.com, www.wesmartpark.com, 

http://www.laderasur.cVproyectos/mantencion-de-jardines-con-ovejas-la-propuesta-de-efecto­

manada/ 
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5.2.2. Scenario Matrix 

Desde el estudio de tendencias, se identificaron oportunidades orientadas 

hacia la acción que sirven de guía para el desarrollo de la propuesta. Aparecen 

desde la ubicación en la matriz de escenarios, donde se definieron como ejes 

el individual-colectivo y el funcional-relacional. El proyecto se inspira en 

oportunidades encontradas en todos lo cuadrantes. Estas oportunidades están 

descritas a continuación 

Libertad de expresión: no hay un deber ser. 

Se plantea un comportamiento lúdico que nada tiene que ver con la edad sino 

con una postura frente a la vida. Hay una necesidad del disfrute, una apertura 

a la experimentación, una búsqueda constante y abierta. El factor novedad es 

importante, el humor en un recurso presente y la constante búsqueda marca el 

carácter pues nada está definido del todo. 

La oportunidad está en abrir un espacio para poder expre ar las 

individualidades y ponerlas a conversar socialmente. El valor está en la 

diversidad, la autenticidad y el sello personal de cada individuo. 

Narrar y documentar vivencias: contar historias. 

Se observa que las experiencias están compuestas por distintas instancias: el 

momento mismo de la experimentación y lo que queda en la mente de quien 

lo vive, que corresponde la narración de su experiencia personal y que es 

finalmente lo que se transmite, por lo tanto lo que existe. 
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La oportunidad está en facilitar formatos que pennitan convertir a los usuarios 

en narradores, críticos y documentalistas expertos. 

Construcción de redes: nacen las cofradías. 

Las conexwnes significativas permiten recobrar la confianza en la especie 

humana. Se forman agrupaciones que conectan personas e implican vínculos 

profesionales. Los escenarios de interacción varían. 

Nace la oportunidad de abrir un espacio para el encuentro de pares 

improbables con gustos afmes o diversos, para el intercambio de 

conocimiento y experiencias, y desde ahí para la creación de nuevo valor que 

nace de este intercambio. 

Consciencia del origen y de la esencia de las cosas: el lujo de lo esencial. 

De lo que consumrmos, ¿cuánto es envase y cuánto sustancia? Posturas 

altamente racionales que surgen como reacción atenúan la cultura del exceso e 

invitan a buscar lo auténtico. 

La propuesta es ir a la fuente original de las cosas sin intermediarios externos, 

saber de primera fuente de dónde vienen los productos que consumimos, de 

dónde y cómo se recolectan y producen, quiénes son los que cocinan y cómo 

son los lugares donde es posible comerlos, la historia de sus dueños y su 

personal de servicio. 
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Promover lo local y aprender de lo global: uso eficiente de los recursos. 

Uso racional de los recursos cualquiera sea su naturaleza, comprendiendo que 

con una estrategia previa son posible mejores y más eficientes resultados. Hay 

una relación con la realidad menos ingenua, una postura más activa y crítica. 

RELACIONAL 

LIBERTAD DE EXPRESIÓN 
'No hay un deber ser' 

INDIVIDUAL 

CONSCIENCIA DEL ORIGEN Y LA 
ESENCIA DE LAS COSAS 

'El lujo de lo esencial' 

NARRAR Y DOCUMENTAR VIVENCIAS 
'Contar historias' 

CONSTRUCCIÓN DE NETWORKING 
'Nacen las cofradfas' 

COLECTIVO 

PROMOVER LO LOCAL Y APRENDER 
DELO GLOBAL 

'Uso eficiente de los recursos' 

FUNCIONAL 

Imagen 11: Scenario Matrix 
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6. CONTEXTO PROPUESTA 

Durante el proceso de investigación, exploración y análisis de este proyecto se 

identificaron factores críticos a profundizar como son la construcción de identidad 

conectada con el territorio, el bienestar integral, el desarrollo tecnológico 

exponencial, una mirada holística de las relaciones y los valores latinoamericanos que 

LATAM puede promover. 

La profundización en estos temas se realizó a través de investigación bibliográfica, 

búsqueda de información de casos relacionados en intemet y entrevistas con expertos. 

6.1. Conexión con el territorio 

La combinación de crecimiento demográfico, aumento del consumo per cápita, 

agotamiento de los recursos naturales y creciente invasión humana del ecosistema, 

conducen a una crisis de sostenibilidad que podría amenazar el bienestar y la 

sobrevivencia de nuestra población. 

Generar consciencia acerca de nuestra biodiversidad, de nuestro ecosistema, ayuda a 

cuidar la supervivencia de las especies y al mismo tiempo cuida la calidad de los 

productos que consumimos. Se investigaron hechos que refuerzan la necesidad 

imperante de generar mayor nivel de consciencia de la población sobre nuestro 

acervo de capital natural detallados a continuación. 

En la región existe una extensa variedad de especies y una fuente inagotable 

de contenido relacionado con nuestros orígenes, costumbres, geografía, climas, 

propiedades de nuestros productos. 
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Nuestro contexto geográfico ha favorecido el desarrollo de una biodiversidad 

que posee especies y ecosistemas únicos en el mundo. 

Latinoamérica es considerada una Biodiversity Superpower19 con un enorme 

potencial a largo plazo. En particular Chile y Brasil tienen más del 50% de plantas 

endémicas del total de especies presentes en el territorio latinoamericano. 

Los súper alimentos son aquellos alimentos que poseen gran cantidad de 

nutrientes que no sólo son necesarios para el organismo, sino que también aportan 

beneficios extras a la salud, de forma natural, sin agregados ni procesos. En 

Latinoamérica, debido a su biodiversidad, es posible encontrar muchos ejemplos 

como la quínoa, chía, cacao, maqui, arándanos, alga espirulina, raíces, sal, mate, acai. 

El cacao en particular es un producto con alto valor. El grano de cacao es 

capaz de transmitir la esencia del territorio o terroir, a su vez de aportar alto nivel de 

nutrientes y antioxidantes. 

La base de todo ecosistema es la diversidad, en este sentido, la práctica del 

monocultivo quebranta este principio. Si hay menos diversidad vegetal, también 

disminuye la animal. 

El daño a los suelos es importante, sin rotación se pierde la fertilidad de la 

tierra. Se enriquece artificialmente con químicos y xenobióticos. 

19 Fuente: Naciones Unidas 

http://www.latinamerica.undp.org/content/rblac/es/home/library/envirorunent energy/latin america an 

dthecaribbeanabiodiversitysuperpower.html 

50 



El monocultivo ha avanzado a pasos agigantados en el territorio 

latinoamericano en las últimas décadas, debido a la necesidad de generar nuevas 

fuentes de ganancias para los grandes capitales de la agroindustria, que van desde las 

corporaciones biotecnológicas hasta el capital financiero. El monocultivo de soja está 

destruyendo la selva amazónica. La soja representa el 47 % de las plantaciones de 

gra110 de Brasil y el área plantada de soja en este país aumenta alrededor de un 300% 

al año. La expansión de las plantaciones de soja no solo destruye la selva, sino que 

también pone en peligro los acuíferos, provoca la contaminación de los ríos y de los 

suelos por tóxicos y fertilizantes y reduce la biodiversidad animal y vegetal que en la 

Amazonia es de las mayores del mundo.20 

Los pueblos ancestrales desarrollaron fonnas de cultivo acordes con los ciclos 

naturales, en cultivos en rotación o en terrazas, así la tierra compartía nutrientes y se 

reforzaba. 

En este sentido, la comida es un conector con la tietTa. Vivimos de los sabores del 

territorio y nuestro conocimiento, habilidades y potencial de desarrollo están 

influenciados por lo que comemos. Es una oportunidad para descubrir, cuidar y 

compartir nuestro patrimonio natural y humano y son las personas las llamadas a 

facilitar la transmisión de este conocimiento. 

A partir de estos hallazgos se develan oportunidades para incorporar en la propuesta. 

• Entregar datos prácticos para generar conciencia cuando viajamos. 

• Potenciar las cualidades de los súper alimentos latinoamericanos. 

2° Fuente: El País 

http://sociedad.elpais.com/sociedad/2007 /02/22/actualidad/117209880 1 850215.html 
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• Celebrar festivales en tomo a la tierra y los productos. Por ejemplo el festival 

de las frutillas de Purén o los tomates de Angol, ambos ejemplos de Chile. 

• DesaiTollo de productos exclusivos para la platafonna o para LATAM. Por 

ejemplo blends de café. O para el chocolate negro es posible perfilar el gusto 

personalizado desde la fem1entación, trabajo con productor local. 

@ ECUAIIOR 

(,) 

res 
C.----------@ ·cHILE ca 

@COLOMBIA ZONAS LATAM 
super alimentos en Sudamérica 

Costa Pacffico ctul e. Filnl. E=aor. CCO!\boa 
aguacate. pii'i6n, loco. cochayuyo, ulte. alga spirulina 

Cordón andino Cdombia. Peru. so;;,;a, Argen~na. Chile 

chfa, incan berries, cacao, acai , qufnoa, maca, 
lúcuma, algarroba 

Patagonia Algenlir\a. Chile 

maqui, murtilla, copihue, rosa mosqueta, fresa, frutilla 
blanca, huevos azules, merquén, calafate, ajo chilote, 
merquén, dlhuel\es, changle, miel de ulmo 

Costa atlántica Brasü, Uruguay,Aigentina 

anona, achiote, aguacate. mate, ph~·sialis, tumbo 

Pampa húmeda sr.r..a. Algentir'.a. uruguc.y. F.,•guav 

mate 

Amazonas Bra>il. v.,.zuela. Feru. Ecliadof 

cacao, acai, anona, acerola, chlote, palmito, tapioca, 
maracuyá, castaña de cajú, nuez de Brasil 

Nordeste Brasil 

anona, castana de ca]ú, nuez de Brasil 

Caribe Venev.JeJa. COOO'Ibia 

chla, cacao, acal, anona, acerola, achote, chayote, 
pimienta de jamaica, physialis 

Imagen 12: "Zonas LA T AM" 
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6.2. Nutrición y bienestar 

Desde la era industrial se ha puesto foco en la productividad por sobre la calidad. 

Producto de lo anterior y sumado a una falta de conocimiento, la población lleva 

décadas alimentándose con comida desnaturalizada, carente de nutrientes, 

genéticamente alterada y con presencia de agentes químicos extemos, con impacto 

directo en la salud de las personas. 

El cuerpo asimila la comida desde muchos sentidos, no sólo gustativo. Es una 

experiencia integrada que se ve afectada al volar por condiciones extremas de altura y 

encierro. 

A través del conocimiento sobre lo que comernos se puede restablecer el valor en la 

esencia del producto en su estado original y su impacto en nuestro organismo, lo cual 

traerá un aumento en la demanda por productos de calidad cultivados en función de 

las leyes de la naturaleza. 

Específicamente en el contexto del viaje en avión, al estar a 10.000 pies de altura, 

nuestro cuerpo se deshidrata en un 30%. La deshidratación produce una 

desaceleración en el metabolismo que se refleja en un aumento de grasas en el 

cuerpo, estreñimiento, baja en el rendimiento mental y físico e incluso una mayor 

irritabilidad. Algunos ejemplos de agentes que deshidratan son cafeína (bebidas y 

café), alcohol, sal. El agua es el único elemento que nos permite obtener altos niveles 

de hidratación en nuestro cuerpo?1 En altura 30% de las papilas gustativas se 

duerman durante un vuelo debido a la presión baja del aire, el ruido de fondo y la baja 

humedad. Asimismo cuando las fosas nasales están resecas el sentido del olfato 

disminuye. El efecto de las alturas produce un trastomo digestivo debido a la 

21 Fuente: La importancia del agua en la dieta alcal ina por Gogo Bela 

https://www.youtube.com/watch?v=ZC7d-EWgJcO 
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hinchazón de los órganos. 20% es la expansión de gases producida por la reducción 

de presión de aire en cabina.22 

ofortí'lc en alt1 wa 
VIVV lVU VI 1 LAilUI U 

22 Fuente: BBC Mundo 

30°/o 

30o/o 

20o/o 

© 

de deshidratación sufre nuestro cuerpo cuando alcanza los 10.000 
metros de altura. 

de las papilas gustativas se duerman durante un vuelo debido a la 
presión baja del aire. el ruido de fondo y la baja humedad. Asimismo 
cuando las fosas nasales están resecas el sentido del olfato disminuye. 

es la expansión de gases produClda por la reducción de la presión de 
aire en cabina a medida que el avrón gana aititu.d. 

La deshidratación produce una desaceleración en el metabolismo que 
se refleja en un aumento de grasas en el cuerpo, estreñimiento, baja en 
el rendimiento mental y trsico e incluso una mayor irritabilidad. 

La comida tiene un rol importante en nuestro bienestar psicológico 
(centro espacial Johnson, NASA) 

Imagen 13: Efectos en altura 

http://www.bbc.com/mtmdo/noticias/2015/02/1502 16 vert fut comida aviones lp 
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Comer alimentos desnaturalizados produce abundantes residuos y desechos en el 

cuerpo. Los órganos encargados a su eliminación no logran desempeñar su tarea de 

forma adecuada. Las ventajas de comer crudo está en que los minerales y vitaminas 

presentes en la comida permanecen inalterados y esto ayuda a estimular la digestión, 

a limpiar el intestino, el organismo se desintoxica y se hidrata. El calor modifica la 

nutrientes. La cocción modifica las vibraciones de los átomos que componen los 

aminoácidos, que a su vez, constituyen las proteínas que fmman nuestro cuerpo. Las 

frutas y la verduras crudas poseen propiedades curativas únicas. 

Estos hechos llevan a la reflexión de cómo visualizar oportunidades donde a través 

del conocimiento sea posible ampliar el nivel de consciencia sobre lo que comemos y 

eso mejore sustancialmente nuestra calidad de vida. 

Existe una necesidad de canalizar este conocimiento de una manera eficiente, fácil 

para que sea parte de nuestras vidas. 

A través de la comunicación de buenas prácticas e información, algunas ideas para 

materializar estas oportunidades son: 

Promover el vivir y viajar hidratado: tomar agua para mantenerse hidratado en 

tierra y en aire. 

• Comunicar los "nutrition facts", nutrientes y compuestos de cada alimento. 

• Libro para generar consc1enc1a sobre cómo viaJar liviano e hidratado 

"Aprendiendo a viajar". 

• Disminuir el consumo de sal y ocupar sal marina integral secada al sol (OMS) 

y no refinada. 

Promover el uso de platos sm cocción que perjudica su óptima entrega 

nutricional. Al recalentarse la comida pierde de fonna exponencial sus 
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• 

• 

• 

• 

beneficios. Los alimentos frescos tienen los nutrientes claves para la salud y la 

desintoxicación. 

Dar a conocer platos renovados y deliciosos para alérgicos y personas con 

requerimientos especiales (sin gluten, sin lactosa, intolerantes, diabéticos, 

vegetarianos, bajo en calorías, religiosos). 

Comunicar sobre combinaciones óptimas para la digestión en altura, más 

livianas, infusiones para el estreñimiento y ropa holgada. 

Promover el envasar los alimentos sin ftalatos, compuesto químico que da 

flexibilidad y durabilidad al envase, altamente contaminante para el cuerpo. 

/ ' 

Dar a conocer la iolifilisació~ para la preparación de productos que cuida su 
. ~______/ 

textura y nutrientes. 

6.3. Nuevas tecnologías 

El avance tecnológico acelerado abre posibilidades enom1es para utilizar 

exponencialmente las nuevas herramientas en favor del desan·ollo de soluciones para 

grandes desafíos de creación de nuevo valor. 

Las oporhmidades para hacer escalable una nueva idea generalmente consideran 

intersecciones entre industrias, piensan en más de un segmento a la vez. Esa es la 

manera de pensar en innovación disruptiva. 

Por otra parte la tecnología nos pennite también penniten conectamos, compartir y 

construir en conjunto el futuro, de una fonn a abierta, inclusiva e igualitaria, donde 

todos pueden ser parte de este cambio. 
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Llevado al mundo de la alimentación, las nuevas tecnologías son una poderosa 

herramienta para proteger y optimizar la calidad nutritiva de los productos y su 

impacto en nuestra salud y entamo desde una mirada eficiente. 

En esta nueva era la tecnología se une a la conciencia, y al poder de la comunidad en 

un esfuerzo por proteger la calidad de los productos que consumimos y cuidar nuestro 

patrimonio humano y natural. 

Un ejemplo es el desan-ollo de técnicas de cocina al vacío y deshidratación 

que reducen la pérdida de volumen y peso de la materia prima manteniendo los 

nutrientes. La cocina al vacío realiza una cocción a baja temperatura en atmósfera 

controlada, lo que pemüte menor pérdida de materia prima y estandarización de 

calidad. 

Otro caso es la tecnología de prensa en frío, la única que conserva intactos las 

vitaminas, enzimas y nutrientes de un jugo durante el proceso de extracción. Su 

operación es más artesanal ya que lleva dos pasos: primero, mastica las frutas y 

verduras sin producir calor, ni oxidación; posteriormente las comprime en una prensa 

hidráulica que aplica toneladas de fuerza para exprimir hasta la última gota. El 

proceso retiene el 1 00% de la pulpa y fibra, ya que cuando están presentes en un jugo, 

lo oxidan y recortan su tiempo de vida. El resultado es un jugo "vivo" con el valor 

nutrimental más alto en el mercado, y un tiempo de vida de máximo tres días.23 

Un último caso, es el uso de productos deshidratados a bajas temperaturas que 

mantienen la óptima calidad nutritiva de los productos. La iolifilisación mantiene la 

textura crujiente lo cual mejora la experiencia sensorial y a la vez mantiene todos los 

beneficios nutricionales del producto. 

23 Fuente: Juice Heaven http://juiceheaven.mx/pages/tecnologia-cold-pressed 
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6.4. Mirada de las relaciones sociales 

Ya se ha mencionado anteriorn1ente que el avance tecnológico acelerado ha permitido 

entre otras cosas ampliar los niveles de consciencia en la mirada de los sistemas 

donde nos movemos y funcionamos. Esto pennite entender cada vez más la 

contribución que cada uno de nosotros realiza en la cadena de valor. 

Contreras, J., & Gracia, M. (2004) afinnan que " la cocina, o mejor dicho las 

cocinas, reflejan las sociedades. Cada grupo social posee un cuadro de referencias 

que guía la selección de sus alimentos." Esto refuerza la idea de cómo la comida es 

un canal potente para construcción de identidad. 

Por otra parte, el concepto de apropiación del espacio público o abierto, tiene una 

fuerte influencia en la construcción de identidad. Estos espacios al ser utilizados 

cotidianamente por los usuarios, lo hacen parte de su vida. 

En el estudio 'Uso de los espacios públicos y construcción del sentido de pertenencia 

de sus habitantes ' de Ortiz Guitart, 2004, también aborda el tema de construcción de 

identidad. En él se defme el sentido de lugar que es considerado como una 

construcción social o una subjetivación de los lugares y pennite analizar la forma 

como el "espacio", entendido como algo abstracto y genérico, se convierte en "lugar" 

gracias a la experiencia y a la acción de los individuos que, viviéndolo 

cotidianamente, lo humanizan y llenan de contenidos y significados. Se dice que el 

espacio publico es un ámbito constituido por relaciones sociales: lugar de 

identificación y encuentro, de manifestación colectiva, a veces de expresión 

comunitaria. El espacio público es entonces por naturaleza heterogéneo. Instaura, 

preserva, promueve y organiza la comunicación entre gente diferente. Y es en la 

relación de sus dimensiones sociales y materiales que interesa comprender el habitar 

en el espacio público. 
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También es posible observar que los sistemas actuales donde nos movemos muchas 

veces se enfocan sólo en las dimensiones que tienen directa relación con la 

generación de ingresos o con los procesos productivos. 

Por ejemplo, en el caso de LATAM, el sistema actual en los procesos de 

alimentación se enfoca sólo en tres dimensiones: el diseño, las cocinas y el avión, 

dejando de lado comunidad, territorio e intennediarios. En las imágenes 14 y 15, se 

muestra cómo a través de ampliar la mirada del sistema, se abren posibilidades de 

mayor coherencia y conexión con todos los actores de la cadena de valor y a su vez 

con el te1Titorio. 
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Imagen 14: Diagrama actual de relaciones catering LATAM 
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Imagen 15: Diagrama propuesto de relaciones catering LAT AM 

El mundo está cambiando a favor de esta mirada. Algunos hechos que lo demuestran 

son: 

• Las personas cada vez exigen más infonnación sobre la trazabilidad de los 

productos. 
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• Las relaciones de largo plazo permiten manejar la oferta, reducir costos y 

controlar la calidad. 

• El concepto de cooperativa está desarrollando desde nuevas formas de 

organizarse para producir en comunidad. 

• Existe una diferencia considerable en los estándares de calidad de pequeños 

productmes vs. pmductores industriales. 

• El creciente desarrollo en los últimos años del turismo gastronómico y del 

turismo comunitario. 

• El caso de la línea aérea KLM trabaja bajo la filosofia de "Ehical Food", 

donde puede trata de promover la construcción de relaciones con proveedores 

sustentables que incorpora en sus menús a bordo y lo comunica?4 

• Gate Gourmet, que abastece catering aéreo para LA T AM, puntualmente en 

Madrid se asocia con pequeños productores para poder cumplir la cantidad y 

calidad que se les demanda. Son productores de cerdos ibéricos, los resultados 

son alta calidad de materia prima con una trazabilidad por parte del cliente. 

Abrirse paso hacia una nueva forma de relaciones implica una mirada holística y de 

largo plazo, donde el aprender a conversar se toma fundamental para ampliar la 

perspectiva de una manera inclusiva y colaborativa. Las relaciones son la matriz 

fundamental en la creación de valor y LATAM puede ser la plataforma para construir 

relaciones de confianza sostenibles entre productores, proveedores, clientes y 

comunidades. ''No hay empresas exitosas en sociedades fracasadas"?5 

24 Fuente: KLM https://www.klmtakescare.com/en!contentlklm-won-t-chicken-out-of-ethical-food 

25 Frase de Stephan Schmidheny. Fuente: expok http://www.expoknews.com/no-hay-empresas­

exi tosas-en-sociedades-fracasad as/ 
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Según Maturana, H. (1991), en la cultura matrística prepatriarcallo social y lo 

individual no se contraponen, porque lo individual surge de la conversación social 

desde la convivencia de individuos". Esto revela la importancia de poder abrir 

espacios para la conversación desde una mirada sistémica, lo más amplia posible que 

respete la individualidad de cada uno. 

Algunas oportunidades identificadas desde la mirada holística de las relaciones son: 

• Promover la defmición de estándares de calidad entre todos los actores de la 

plataforma digital e incorporar indicadores que involucren una mirada 

sostenible y común. 

• Utilizar la platafonna para crear nuevos negocios entre los distintos actores: 

proveedores, intermediarios, usuarios y línea aérea. 

• Promover el comer siendo consciente del impacto global de los alimentos que 

consumimos. Las decisiones a la hora de comprar y elegir los alimentos 

provocan múltiples efectos más allá de los efectos en el propio cuerpo y 

bienestar. 

• Promover el entrenamiento cruzado entre los distintos actores de la platafonna 

para entender contribución en la cadena de valor. 

• Promover buenas prácticas para el uso eficiente de los recursos como comprar 

o servir a granel, minimizar la cantidad de basura que generamos. 

• Incorporar una filosofía de prueba y error. Aprender a testar y compartir con 

los usuarios ayuda a entrar en un proceso continuo de innovación. 
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6.5. Valores latinoamericanos 

La comida es un tema humano y transversal y su investigación conectada con el 

territorio lleva a reflexionar sobre qué valores latinoameticanos siendo la marca 

LAT~s que es recomendable atesorar y promover. 

LATAM se apwpia del nombre de un continente y afmna, al mismo tiempo, su 

aspiración global de "estar entre las top 3", su ADN latinoamelicano en "somos 

Latinoamérica", su carácter de platafom1a "llevar las personas y sueños más 

adelante" y "mostrar lo mejor de Latinoamélica al mundo y lo mejor del mundo a 

Latinoamérica" . 

Se hace relevante precisar cuáles son esos "mejores" elementos del ADN 

latinoamericano que configuran esa propuesta valor que le ofrece al mundo. 

Para construir una propuesta que alinee estos valores y propuesta de marca con 

Latinoamérica, realizamos un barrido de asociaciones positivas y negativas hacia esta 

región (ver imagen 16). 
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POSITIVO 
Pasión, Naturaleza, 

Música, Familia/Amigos, Felicidad, 

Mezcla (hibridaje, sincretismo, mestizaje), 
Diversidad, Integración, Relaciones Cercanas, 

Informalidad, Calidez, Autenticidad, Territorios Puros, 
Sueños, Aventura, Fiesta, Ingenio, Fútbol, Espiritualidad, 

~nltr~r:::a Rallo..,.!! nntirn ie: rnn ~• •lt11 r~ --··-· -, --··--..... , _,... ....... ~·· ·-, ...., ..... ,.""',_ 

NEGATIVO 
Crimen, Corrupción, Peligro, Pobreza, Drogas, 
Inestabi lidad, Engaño, Robo, lmpuntualidad, 
Informalidad, Suciedad, Desborde, Exceso, 

Ostentación, Defectuoso, Rudimentario 

Patrimonio en bienes relac ionales, 
familia y amigos, alegría, felicidad, 
naturaleza pura, integración y 
diversidad cultural 

Oportunidad en transparencia, 
modernización, exactitud, sutileza, 
puntualidad, cumplimiento, 
seguridad 

Imagen 16: Valores y asociaciones hacia América Latina. 

Se identificaron los valores de LATAM que se busca fortalecer asociados a su visión 

y estrategia de negocio. Estos son la seguridad, la eficiencia, la excelencia, el orgullo, 

la superación y la preocupación genuina por las personas. 

Desde la intersección de los valores LATAM con los valores latinoamericanos, se 

abre una oportunidad para conectar con Latinoamérica siendo fiel a lo que la empresa 

es. 

"En LATAM, lleva el valor de Latinoamérica al mundo. 

Sentimos orgullo de lo que somos. 

La genuina riqueza natural y humana de nuestro continente es un aporte al foturo del 

mundo que nos apasiona descubrir, cuidar y compartir. 
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Valoramos lo importante. 

Somos eficientes y acogedores porque distinguimos lo esencial de lo superfluo y 

construimos relaciones duraderas actuando de manera significativa y cercana. 

Sabemos prosperar en la incertidumbre. 

Superamos desafios día a día, adaptándonos a las incertidumbres y privaciones de 

nuestra región, para convertirlos en fuente de oportunidades y motor de desarrollo. 

Celebramos nuestra diversidad. 

Disfrutamos la vida a través de una rica variedad de expresiones, colores, sabores y 

costumbres que nos unen y acompañan en el éxito y la adversidad. " 

Se puede decir que no existe explícitamente un sentimiento de unión latinoamericano. 

Si lo existe, éste se manifiesta cuando los latinoamericanos están en el extranjero, 

lejos de su territorio. 

Los latinoamericanos tienen a identificarse con su bandera y lugar de 

precedencia, en casa cada uno se aferra con orgullo a sus orígenes. Este hecho que 

ocurre en cada rincón de la región, y eso que pareciera una contradicción es lo que 

nos une. Tenemos valores comunes. El valor de sentir orgullo por nuestro origen, por 

nuestro patrimonio natural y humano. Porque vivimos en un continente complejo y 

agreste, con bajos niveles de infraestructura y servicios, donde las cosas cuestan más 

en relación a países desarrollados. 

Pero a su vezf_;J misma condición de precariedad la que nos hace valorar 

lo importante. Las relac~s humanas y esa privilegiada conexión con la naturaleza 

en un territorio aún por descubrir, que nos conecta en lo profundo con nosotros 

mismos. 
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Sabemos disfrutar cotidianamente de las cosas simples de la vida, nos gusta 

celebrar, siempre con nuestro núcleo más cercano, la familia y amigos. 

Dado lo antelior, se propone el enfoque en promover aquellos valores que nos unen. 

Como ejemplo, el fútbol es un tipo de manifestación de estos valores, cada 

país grita pm Sü bandera y a la vez todos celebran la pasión por este deporte. 

En este sentido, la comida es otra importante muestra de expresión. La comida 

es la manifestación esencial de la familia latinoamericana. La familia para los 

latinoamelicanos es el núcleo elemental que los contiene, protege, enriquece y desde 

donde se impulsan. Y la familia se reúne entorno a la mesa para celebrar, conversar, 

enamorarse, crecer juntos. 

6.6. Conclusiones del contexto propuesta 

Del análisis del contexto se desprende la oportunidad y responsabilidad del 

significado de ser plataforma para LA T AM y la comida se presenta como un canal de 

comunicación potente, versátil, humano, y por lo tanto muy cercano, para poder 

expresar la esencia del ser platafonna desde un nuevo lugar. 

La comida es un tema que reúne diferentes perspectivas. Cuando se habla de comida 

se habla de temtorio, sostenibilidad, relaciones sociales, cultura, negocios, turismo, 

tecnología, educación y nutrición. 

La comida es mucho más que el hecho de alimentamos para sobrevivir. Al ser 

un tema tan humano, todos necesitamos comer, se vuelve parte de nuestras vidas en 

todas sus dimensiones y también parte de nuestro desarrollo y evolución. 

Al analizar el contexto en las dimensiones territoriales, de bienestar, sociedad, 

tecnología y desde los valores latinoamelicanos, aparecen cuatro caminos entorno a la 

comida como hilo conductor. Estos caminos orientan el desarrollo de la propuesta 
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para el proyecto de tesis. Estos son la construcción de identidad conectada con el 

territorio, el fortalecimiento de una identidad latinoamericana, una mirada holística de 

las relaciones, el desarrollo y bienestar y desarrollo personal. 

Construcción de identidad conectada con el territorio. 

La tierra es la qüe nos da la vida y nos mantiene vivos. Cüando nos conectamos con 

la tiena y la naturaleza, nos conectamos en profundidad con nosotros mismos. La 

comida se vuelve un canal de conexión entre la tierra y nosotros. La frase "somos lo 

que comemos" nos habla que la identidad de un pueblo se hace real cuando está 

anclada a un tenitorio. En este sentido pensar en el proyecto a nivel territorial tiene 

un mayor potencial de impacto positivo en la comunidad. 

Fortalecimiento de la identidad latinoamericana. 

Junto con el tenitorio, se busca pensar el proyecto desde una visión de comunidad 

donde la diversidad individual petmite la existencia de un sentimiento común. No es 

necesario caer en controversias nacionalistas separatistas por un lado, o comunitarias 

en el otro extremo. La invitación para el desanollo del proyecto es buscar aquellos 

valores comunes que nos unen como pueblo y sobre~so encausar la propuesta. No es 

necesario hablar de un "somos latinoamericanos" porque automáticamente el 

nacionalismo local nos haría desmarcamos. Se quiere llevar la mirada al valor y 

respeto de la diversidad e individualidad, porque se entiende lo que manifiesta 

Maturana, H. (1991) acerca de que lo individual surge de las conversaciones sociales. 

Se busca conectar desde aquellos valores positivos que tenemos en común entre los 

latinoamericanos como lo son la superación, el orgullo, la celebración y el valor de 

las relaciones humanas. 
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Mirada holística de las relaciones. 

Se propone tomar como un pilar fundamental en el proyecto, la importancia de las 

relaciones sociales en su sentido más amplio. Entender que estamos todos conectados 

y poder ampliar la mirada de una manera consciente para incorporar a todos los 

involucrados en la conversación. Esto significa tener una mirada completa de la 

cadena de valor en el tema de la comida y construir una visión común con todos, 

donde todos se sientan parte y puedan aportar desde su perspectiva. 

Desarrollo del bienestar personal. 

Se visualiza una tremenda oportunidad en incorporar al proyecto la mirada de la 

comida como fundamento para el bienestar y desarrollo personal. La comida impacta 

en nuestra salud física, mental y emocional, incluso espiritual. Por lo tanto, el poder 

ofrecer herramientas para que la comunidad tenga acceso a una mejor alimentación, 

será esencial para la prosperidad de nuestra comunidad. Tomando la causa de Jamie 

Oliver, que plantea que el poder de la comida tiene un lugar preponderante en 

nuestros hogares que nos une a las mejores cosas de la vida. Piensa sinceramente que 

la comida es el medio para prevenir enfermedades y evolucionar como especie 

humana.26 

Adicionalmente, es importante destacar el cambio que se está dando con la propuesta 

de te is para la empresa. Esta propuesta significa dar un paso hacia otra industria y 

hacer una re-significación del problema de diseño. En las imágenes 17 y 18 se 

presenta la oportunidad de re-frame y la refommlación del desafio de diseño de 

acuerdo al enfoque de Cabirio Cautela. 

26 Fuente: Jamie Oliver https://www.youtube.com/watch?v=go Q0zc79Uc 
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l n~raoo en apum~s prol. Gallino cautela 

Imagen 17: Re-frame del problema de diseño 
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Imagen 18: Resumen mirada contexto propuesta 
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7. DESARROLLO PROPUESTA 

7.1. Resumen del proceso de desarrollo de la propuesta 

A partir del análisis estratégico y de contexto, definimos el problema cómo la 

búsqueda de un diferenciador en la experiencia LAT AM que pennita acercar la marca 

a la comunidad usando como canal la comida. Un canal potente y versátil para 

transmitir los valores de marca conectados con lo más profundo de los usuarios, sus 

valores humanos. 

Para entender cómo enfocar la propuesta y que sea diferenciadora, atractiva y cercana 

fue necesario defmir un segmento objetivo y profundizar en el, de tal manera de 

develar sus necesidades y emociones que nos conectarán con las soluciones recogidas 

en un sistema producto. 

Para el desanollo de la propuesta se plantearon objetivos en relación a las 

oportunidades detectadas en la etapa exploratoria. 

El análisis de océanos azules permitió contribuir a la construcción de este enfoque 

desde una mirada estratégica. 

Se buscó adicionalmente experiencias análogas o referentes como inspiración para 

enriquecer la propuesta. 

A partir de esto se sintetizó el punto de vista del usuario y se construyó la propuesta 

de valor y principios de diseño del proyecto, además de las definiciones estratégicas 

que tem1inan de explicar el enfoque. 

La propuesta es un sistema producto que integra las dimensiones de producto, 

servicio y comunicaciones. 
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7.2. Conceptos clave 
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Imagen 19: Conceptos clave de la propuesta 

En la imagen 19 se muestran los conceptos principales abordados en el proyecto y 

que están conte1údos a través del de an·ollo y definición de la propuesta. 

7.3. Objetivos general y específicos 

Objetivo general: 

Acercar la marca a la comunidad latinoamericana a través de la comida. 
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Objetivos específicos: 

1) Fortalecimiento del sentido de identidad en Latinoamérica. 

2) Desarrollo de nuevas oportunidades de negocio para LA T AM y la región 

(posibilidades aún inexploradas) 

3) Aportar al bienestar de los habitantes de la región a través de la comida. 

7.4. Estrategia Océano Azul 

Para realizar el análisis se incluyeron los principales competidores de la empresa, 

incluyendo la mirada de todos los tipos de vuelos, corto y largo alcance, y sin 

incorporar casos con productos sustitutos. 

LAT AM está posicionado por los atributos de seguridad, red de destinos, puntualidad 

y atención del personal de servicio. GOL y SKY por sus precios bajos, AVIANCA 

por red de destinos y nivel de servicio. 

Los océanos rojos están enfocados en la competencia por precio, puntualidad y 

programa de fidelización. 

Se visualizan oportunidades con espacios para la diferenciación en el mundo digital 

que incluye conectividad, auto-servicio y comunidad digital, en el mundo de atención 

del personal de servicio (friendly staff) y se crea además un nuevo atributo llamado 

tiendas en aeropuerto. 

Las dos nuevas variables creadas para la empresa son comunidad digital y tiendas en 

aeropuetio. Ambas son apuestas de innovación disruptiva dado que se alejan del core 

business de la empresa. La primera se propone dado al análisis de contexto realizado. 

La segunda entendiendo que se propone disminuir el producto a bordo sustituir su 

entrega en tierra podría traer beneficios como ahorros de combustible y mayor tiempo 

del personal para atender dudas y conversar con los pasajeros. Este mayor tiempo 
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dedicado al serviCIO por el lado de la tripulación de cabina, sumado al 

empoderamiento y conexión con el territorio entregado por la plataforma digital, 

pueden apoyar a la mejora en la atención del personal de servicio LATAM. 

En resumen, se identifican oportunidades en la creación de comunidad digital, el 

diseño de tiendas en aeropuerto, en disminuir el servicio a bordo, en eliminar los 

trámites en aeropuerto y trasladarlos al auto-servicio, y en aumentar en consecuencia 

el auto-servicio, la conectividad, la atención del personal. El crecimiento de la red de 

destinos es parte del plan estratégico actual de la compañía. 

LAN ·TAM 

AVIANCA 

au"~!e~~r 
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Imagen 20: Estrategia océano azul estado futuro 
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Imagen 21: Matriz de cambio océano azul 

7.5. Segmentación 

Para definir el segmento objetivo, definimos 4 factores críticos de segmentación 

l . Ubicación geográfica: países latinoamericanos. 

2. Nivel cultural: países latinoamericanos: antes que una segmentación por 

estrato socio-económico, la segmentación será asociado al nivel de estudios, 

profesión, religión e intereses. 

3. Beneficios de uso: valor del conocimiento sobre comida bajo la premisa 

"somos lo que comemos", el valor del disfrute, el bienestar y el orgullo por lo 

local/regional. 

4. Hábitos de uso: personas con experiencia y/o frecuencia en viajes. 
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La estrategia de segmentación propone partir en una primera fase con un grupo de 

clientes, "los viajeros latinoamericanos", ofreciendo un producto inicial: la 

platafonna de contenidos. Posterionnente, el proyecto que en su enfoque plantea ser 

escalable, pretende ir más allá del segmento de viajeros y ampliarlo a toda la 

comunidad. Esto significa un enriquecimiento de los contenidos lo que permite 

productos a libros, guías especializadas, nuevos canales de comunicación, análisis de 

datos, y otros servicios de la plataforma. Esto la hace ser una platafonna integrada y 

masiva capturando distintos mercados a través de distintos productos (imagen 22). 

Si bien se defme un grupo objetivo específico que discrimina por ser viajeros con 

cierta frecuencia, cabe destacar que existen distinciones dentro de ese gmpo de 

viajeros para elaborar las fases del plan de negocios con mayor precisión. Para la 

elaboración de la propuesta de valor se hace referencia al grupo objetivo completo 

"los viajeros latinoamericanos" 

La orientación del proyecto es hacia la constmcción de relaciones con los usuarios. 

Al formar parte de las vidas de las personas, la plataforma se orienta a constmir 

relaciones más allá de las transacciones, en un beneficio individual y a la vez 

comunitario. Esto hace que el proyecto busque una sostenibilidad en el tiempo 

(imagen 23). 
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P1 

P2 

P3 

Actual 

Especialización 
de productos 

M1 M2 M3 

Productos asociados a 
formatos;Experiencia en viaje, 

experiencia en tierra, comunidad 
digital. Mercados asociados a 
frecuencia de uso: no viajeros, 

viajeros, viajeros frecuentes 

' 

P1 

P2 

P3 

Futuro 
cercano 

Especialización 
selectiva 

M1 M2 M3 

Posicionamos a MADE IN 
LATAM en un nuevo 

cuadrante 

El futuro 

Cobertura completa 
de mercado 

P1 

P2 

P3 

M1 M2 M3 

En desarrollo la 
estrategia de negocios 
multi-formato 

P= producto 
M=mercado 

Referencia: Apuntes Módulo MDE Marketing Estratégico Profesor Rodrigo Vargas Callegari 

Imagen 22: Segmentación de mercado 

Orientación 

a la relación 

al cliente 

al marketing 

a la venta 

al producto 

a la producción 

MADE IN LATAM desarrolla una relación con 
los clientes al convertirse parte de su barrio, 
de su comunidad y de su habitualidad. 

sustentable 

planificado y estratégico 

por objetivos, metas 

diferenciación 

indiferenciados 
+ 

estático- dinámico ... turbulento- complejo 
Ambiente 

Referencia; Apuntes Módulo MDE Marketing Estratégico Proletor Rodrigo Vargas Gaiiegari 

Imagen 23 : Orientación empresarial 
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7.6. Segmento objetivo 

Para crear una propuesta diferenciadora, centramos en el diseño en un grupo o 

segmento específico, los viajero latinoamericanos. Esto no impide que si bien se 

diseñe pensando en un grupo específico la oferta pueda ser extendida a otros. Existen 

tres sub-segmentos de usuanos agrupados en un perfil "los viaJeros 

latinoamericanos", entendiendo que los mueven necesidades y emociones comunes. 

Estos son los usuarios "convertidos", los "no-convertidos" y los "publicistas". Los 

"convertidos" y "no-convertidos" son los visitantes que tienen acceso abierto al 

contenido, suben infom1ación y usan el contenido. Los "publicitas" toman ventaja 

del acceso a contenido masivo y orientan sus ofertas a segmentos específicos. 

La descripción a continuación está orientada al gmpo completo de los llamados 

"viajeros latinoamericanos". Posterionnente se diferenciarán canales y ofertas para 

los sub-segmentos. 

Se definió como segmento objetivo a viajeros latinoamericanos que quieren explorar, 

descubrir y disfrutar de las experiencias y aprendizajes de sus viajes. Es un segmento 

con alto potencial de crecimiento en la región. 

Tienen entre 35 y 55 años de edad (en promedio 45 años), con estudios 

superiores, con familia (casados, con o sin hijos). Viajeros relativamente frecuentes 

que han viajado internacionalmente y que por lo tanto tienen una perspectiva más 

globalizada de las cosas. 

Siempre en movimiento. buscan avanzar para cumplir sus metas y sueños, 

buscando el desarrollo a nivel personal, económico y profesional siendo fieles a 

quiénes son. Es un gmpo que nace de la meritocracia. 

El tiempo es su moneda de cambio más valiosa. Optimizarlo les permite 

avanzar en el logro de sus metas y sueños de una manera eficiente y efectiva. 
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Tienen un alto locus de control y son optimistas frente al futuro, resilientes, 

conectados, gozadores y astutos. Se sienten dueños de sí mismos y de su futuro, pero 

son desconfiados de su entorno mediato y de lo desconocido (personas no conocidas, 

cambio en las reglas y protocolos establecidos). 

Cualquier falla en los sistemas expertos (web, servicios) es visto como una 

gran afrenta a su sistema, a su percepción de control del rumbo de su vida y trabajo, a 

su temporalidad (siempre ocupados y planificadores del trabajo, ocio y familia) y a su 

identidad construida en base al trabajo y empoderamiento progresivo, tanto para 

hombres y mujeres. Están siempre conectados y esperan continuidad en sus servicios. 

Por lo mismo, exigen transparencia, soluciones ágiles a sus problemas y un flujo 

ininterrumpido de la experiencia óptima. Son seres sociales y funcionan en red, pero 

en esencia son individualistas; con alta conectividad digital y usuarios de múltiples 

pantallas y platafonnas, pero no como un fin en sí mismo, sino con objetivos 

pragmáticos y orientados a su goce planificado. 

Valoran el contacto humano con otros, y saben que un buen servicio lo 

despliega un equipo coordinado, que disfruta lo que hace y que tiene las herramientas 

para asegurar en todo momento la seguridad y fluidez del proceso. Ellos necesitan 

reconocimiento, de quiénes son y cuántos son sus kilómetros y experiencias 

recorridas. El reconocimiento es un medio para lograr beneficios que le permitan 

seguir avanzando, no es un fin en sí mismo. Necesitan también conectar con aquellos 

factores que contribuyen a sus logros como su familia, sus pares y su territorio, y 

también con el sentido detrás de sus pasos. 

En el ámbito de la tecnología, son altamente actualizados. Son "smart 

followers", adoptan nuevas tecnologías en la medida que los ayuden a facilitar y 

solucionar su vida. Ellos viven en un mundo digitalizado. Declaran no ver televisión 

y modelan sus contenidos como freedom jighters: ellos crean sus propia parrilla y la 

disfrutan cómo, cuándo y dónde quieren. Son multi-task y multi-devices declarando 

que su smartphone es parte de su cuerpo, su "tercer brazo". 
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Viven en América Latina, un territorio con bajo nivel de infraestructura, un 

menor desarrollo económico vs. países desarrollados y en algunos países existen 

dificultades políticas. Esta condición, los ha hecho ser adaptables y resilientes, con 

una mirada siempre optimista, donde el logro continuo es pa11e de su ADN. Debido al 

contexto complejo, sus logros tienen un doble mérito, el hecho de llegar a la meta, 

para ellos. Valoran el disfrute, el goce del aquí y ahora y quieren celebrar con su 

círculo más cercano. Para ellos, " la vida está hecha de momentos". La comida, como 

lugar de unión familiar en tomo a una mesa y las celebraciones, son ejemplos de esto. 

Buscan disfrutar de las cosas simples de la vida, menos es más para ellos. Por otra 

parte, desde su visión más individua1ista, la fonna de celebrar la detenninan ellos, a 

su manera. 

Son inquietos, enfrentan la vida con optimismo y siempre están en continuo 

desarrollo. Esta energía renovadora proviene de un espíritu joven, una manera de 

enfrentar la vida de una forma simple y positiva. Ellos necesitan sentir que su entorno 

es positivo y los acompaña en su camino. Les gusta mantenerse activos y eligen 

productos y servicios que les entreguen ese dinamismo, positivismo y "coolness", con 

los cuáles se identifican.27 

27 Fuente: Entrevistas en profundidad a viajeros LA TAM. 
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Quiénes son 

Perfil usuarios 

---e En promedio 45 años 

---e 66% es ejecutivo medio o dueño de 
empresa 

-e 74% tiene estudios superiores 

---e 68% vive con su pareja 

---e 84% está enrolado en el programa de 
pasajero frecuente 

-e 98% viaja con su dispositivo móvil 

---e 89% le gustaría hacer todos sus trámites 
por internet 

---e 97% viaja en c lase económica 

---e 67% viaja por negocios 

Imagen 24: Perfil usuarios grupo objetivo 

Positivo 

Riesgo 

Sus expectativas de un buen servicio 

on-oemand Proactividad 

Realizador .g ·gEficiencia 
~ ~ Respeto Explorador 

Control 

Plan 
·- c. :S ~ 
(.)~ 

Fuente: Entrevistas en profundidad LAN yTAM en Chile, Brasil y Perú, 2014 

Imagen 25: Quiénes son y sus expectativas de servicio 
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DICE visito las renes sociales para "!..lpcar' al resto 

que rico elegir lo que corno 

cuando no puedo elegir tiene que sor de caiidad 

trato de respetar los horarios de comida 

PIENSA 
es Importante educar sobre lo que comemos 

en la comida hay que saber manejar la 
subjetividad y cootoxto personal (alerg!as, O religiones, condiciones espacia:es) 

O los viajes por trabajo s!ampre son un cslrés "me gusta encontrarme con gente como yo' 

la comida sana es un tema mundial 

me gus'a que la comida 
pare:zea corñláa, ñó hllt:tck 

prefiero nac.cr las cosas yo, me siento viajar me da.equilibra, me 
más capaz y en cootrol saca de mr rutina 

"mi vida es el iphor;e, puedo 
prefiero sano y fresco controlaJio todo" 

viajan por trabajo 

cuando viBjan Silien a comer fuera 

'"::.an su dispositivo móvil para hacer todos sus trámitas 

usan red~s sociales 

no comen siempre sano 

HACE sus reuniones sociales son enlomo a la comida 

en Face.bool< sólo se muestra la vida 
perfecta 

me gusta sentirme en control 

la comida habla de la preocupación 
que transmitimos por el otro 

me gustarla sentirme local cuando viajo 

me s!ento culpable cuando como 

la lnformac:ión que comparto en redes sociales es la que me hace 
sentir orgulloso (familia, triunfos, opinión) 

SIENTE 
Fuer.te: Enveo.i!las en pmfUrocficWj en ~fllina, Bnsil, Chile, COlombia. Eaialdor, Perú, 2015 

Imagen 26: Mapa de empatía del grupo objetivo 

Imagen 27: Moodboard segmento objetivo 
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Este grupo se logró perfilar a rasgos generales, desde la investigación en profundidad 

del segmento objetivo realizada a partir del análisis de bases de datos de clientes 

LA T AM y entrevistas cuantitativas, infonnación que fue proporcionada por la 

empresa. Pero para ir más allá en el conocimiento del gmpo se realizaron entrevistas 

en profundidad lo que pennitió develar hallazgos conectados con sus necesidades y 

emociones. En la imagen 26, el mapa de empatía respalda a modo de sÍiltesis el 

resumen de la profundización en el segmento detallada anteriormente, la cuál se 

complementa a nivel visual con el moodboard del target (imagen 27). En base a esta 

infonnación se fonnula el punto de vista que refleja el enfoque seleccionado para la 

propuesta. 

7.7. Matriz 3 C's 

o 
Piensa 

* Valora la eficiencia y 
simplicidad. 

* El tiempo es su moneda de 
cambio más preciada. 

* Es pragmático y orientado 
hacia la acción, los resultados 
son su medida de avance. 

* Necesita estar informado para 
tomar sus propias decisiones. 

* Le gusta ser dueño de sus 
propias decisiones. 

* La conectividad digital es 
fundamental para lograr sus 
planes. 

o 
Siente 

* Lo mueve el logro de resultados. 
* Siguiendo su herencia latina, 

valora las relaciones humanas 
para crear entornos de confianza y 
soporte. 

* Siente un fuerte optimismo, 
energizado por sus éxitos y 
también por sus fracasos. 

* Sabe que puede contar consigo 
mismo para hacer las cosas, 

* Quiere ir más allá y desafiar el 
status quo. 

* Lo mueve el orgullo por los logros. 
* Disfruta con cosas simples, 

momentos de felicidad cotidianos 

Imagen 28: Matriz de las 3 C's 
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Hace 

* Se organiza y optimiza sus 
recursos para obtener mejores 
resultados. 

* Siempre tiene un plan. 
* Sigue las regias y 

procedimientos para optimizar 
su tiempo. 

* No es un pionero en 
tendencias, busca lo que ya 
está probado que funciona. 

* Sale a comer, se reúne con 
familia y amigos en torno a la 
mesa. 

* Usa su dispositivo móvil para 
la mayoría de sus trámites. 



La matriz de las 3C' S (imagen 28) aplicada al proyecto entrega una visión general 

sobre las creencias, emociones y conductas que tiene el segmento objetivo. Esta 

síntesis permite comprender de mejor manera al cliente, para articular una propuesta 

que integre la propuesta de valor y visión de negocio de acuerdo a los beneficios 

entregados. 

Desde el ámbito de las representaciones, se observa un enfoque orientado a la 

eficiencia y los resultados, con autonomía, en un constante análisis costo-beneficio de 

las situaciones. En el ámbito de las emociones, destacan el efecto movilizador que 

tiene el orgullo y el afán de avanzar en pro del logro de metas, siempre con un 

espíritu positivo. En el ámbito de las conductas, se revela la propia creación, 

construcción y adopción de herramientas efectivas para cumplir sus objetivos. 

Existe una coherencia entre estos tres ámbitos que le da potencia al personaje, donde 

en definitiva destaca que se desarrollan desde la meritocracia siendo fieles a sus 

odgenes. 

7.8. Estudio de casos referenciales 

Se incluyó en el levantamiento de información el estudio de 9 casos referenciales que 

por distintas razones detalladas a continuación fueron de inspiración para el 

desarrollo de la propuesta. 

Y elp, la empresa norteamericana de búsqueda y servtcws en intemet, ha sido 

inspiración desde su propuesta de producto donde las valoraciones de los usuarios se 

vuelven una adicción, y desde su modelo de negocios en base a construcción de la 

comunidad localidad por localidad, paso a paso. 28 

28 Fuente: Yelp http://www.yelp.com/ 
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De Eataly, la gran cadena italiana de mercados de alimentos con presencia en el 

mundo, comprendimos que la pasión por la comida tiene un efecto movilizador, es 

posible construir relaciones en un mercado y entorno a la mesa. Mantener un sólo 

tono y estilo plasmado en cada interacción y momento de la experiencia resulta 

esencial para transmitir la propuesta de valor.29 

Tastemade es una plataforma digital de contenidos de comida creada en California. 

Esta red es alimentada por la comunidad mundial y Tastemade es el curador. En 

tastemade nos inspiramos para crear una nueva plataforma de comida para los 

latinoamericanos, con nuestro estilo, que incorpore la diversidad, celebración y a 

todos los actores del sistema, no sólo a los restaurantes y comensales.30 

De la serie de televisión italiana Unti e Bisunti comprendimos cómo la comida 

transmite la identidad del territorio, en este caso la identidad de cada barrio, y qué 

componentes construyen esa identidad. El chef va a visitar a distintos pueblos y reta 

al mejor cocinero local a preparar su especialidad mejor que él. Es un duelo 

popular.31 

Where chefs eat. Un libro y una aplicación de la editorial inglesa Phaidon, que nace 

de la necesidad de conocer los mejores datos de lugares en el mundo a través de los 

más expetios: los propios chefs. Los mejores chefs del mundo revelan sus mejores 

secretos y van alimentando los contenidos a medida que van viajando. Un lugar para 

que los expetios puedan compartir sus secretos.32 

29 Fuente: Eataly https://www.eataly.com/ 

3° Fuente: Tastemade https://www.youtube.com/watch?v=XWPKVcNlkhU 

31 Fuente: Unti e Bisunti http://variety.com/t/unti-e-bisunti/ 

32 Fuente: Where chefs eat http://www.phaidon.com/store/food-cook/where-chefs-eat-9780714868660/ 
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Pinterest la plataforma norteamericana para compartir imágenes que petmite a los 

usuarios crear y administrar logró capturar el ejercicio de búsqueda de bienes de 

consumo o vitrineo de una forma intuitiva, efectiva y simple. Con una curatolia de 

contenidos con un estilo definido pero a la vez con amplia variedad. 33 

Airbnb, un mercado comunitario para publicar, descubrir y reservar viviendas, nos 

inspiró en entender como el verdadero conocimiento tiene que venir de primera 

fuente, desde los ojos locales con una mirada experta. Esto le da un giro positivo a la 

experiencia en destino conectada, humana y cercana. La confianza y transparencia 

son principios fundamentales para el éxito de este negocio.34 

Ratatouille, película de animación por computadora producida por Pixar y Animation 

Studios, nos enseñó que cualquiera puede cocinar, que todos quienes aman la cocina 

son bienvenidos a experimentarla de mil formas, no importa la edad, color, género o 

experiencia. Esto nos habla de inclusión y democratización de la cocina.35 

Jamie Oliver, el célebre cocinero inglés, nos enseñó la importancia de comer 

saludable y que esto es posible acercándonos a entender el origen de los alimentos 

que comemos, cómo son procesados y nos muestra un sin fin de posibilidades para 

prepararlos para que comer bien no sea aburrido.36 

33 Fuente: Pinterest https://es.pintere:.t.com/ 

34 Fuente: Airbnb https://es.airbnb.cornl 

35 Fuente: Ratatouille https://es.wikipedia.org/wiki/Ratatouille (pel%C3%ADcula) 

36 Fuente : Jamie Oliver http://www.jamieoliver.com/ 
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7.9. Propuesta de valor 

Desde la profundización del target y el análisis competitivo y de contexto enfocamos 

la propuesta de valor desde un punto de vista específico. 

El punto de vista incorpora en su definición al segmento objetivo, su necesidad 

central y el insighí o contexto más relevante de acuerdo al desaño elegido. 

El punto de vista formulado para el diseño de la propuesta es el siguiente: 

Los viajeros latinoamericanos necesitan estar en movimiento y conectados para 

alcanzar sus metas y sueños siendo fieles a su origen (porque comprendimos que los 

mueve el orgullo por su territorio y les gusta celebrarlo). 

En resumen, ¿qué necesidades de nuestros clientes estamos satisfaciendo? 

• Mejorar su autonomía y empoderamiento. 

• Mejorar la consciencia territorial. 

• Aumentar la ofe1ia de alimentos sostenibles, lo que debería mejorar el acceso a 

precios e intercambio de productos y servicios relacionados. 

• Mejorar los niveles de educación e infom1ación acerca de la alimentación 

saludable y sostenible. 

A nivel general ¿cuáles de los problemas de nuestros clientes estamos ayudando a 

resolver? 

• Desinfonnación y falta de empoderamiento: con educación e información 

• Obesidad: con hábitos y acceso al mejor mix en alimentación sostenible del 

continente y el mundo. 

• Desnutrición 

Al decir alimentación sostenible, nos referimos a aquella que promueve el equilibrio 

entre lo económico social y ambiental, por lo que además de ser viable protege y 
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promueve el patrimonio sociocultural y natural del territorio desde una mirada de 

largo plazo. 

De esta f01ma, la propuesta de valor, que se refiere a las razones de elección de la 

marca y propuesta, responde a la necesidad central contenida en el punto de vista. La 

propuesta de valor del proyecto propone 4 grandes diferenciadores: 

l . Conoce a Latinoamérica: Acceso abierto a un amplio contenido integrado. 

2. Es parte de mi vida: Usabilidad fácil y atractiva. 

3. Ego-casting y Network: Acceso a una red para mostrarse y como espac10 de 

intercambio. 

4. Personalización de contenidos: Contenidos relevantes y efectivos de acuerdo a las 

necesidades y preferencias individuales. 

De esta manera, se fomenta, aumenta y mejora la educación y conocimiento de 

información alimenticia del grupo objetivo; se promueve la creación de un espacio 

real de interacción e intercambio, con beneficios y transacciones comerciales (para el 

comprador: bien info1mado, comprando productos de alta calidad e impacto social, 

para el vendedor: validando su modelo sostenible); se promueve la integración de un 

continente entero, a través de un gran hilo conductor y unificador: la mesa, la comida, 

base angular de la familia latinoamericana. 

Junto con los diferenciadores, se propone la definición de principios de diseño que 

corresponde a los valores que se busca reflejar al diseñar la experiencia, lineamientos 

para soluciones de diseño y comunicación de intenciones. Estos principios se 

plantean a modo declarativo y se precisa cuáles son los valores humanos que están 

detrás. 

Principios de diseño: 

l. 'Celebramos el amor por la comida y la diversidad latinoamericana' (pasión) 

2. 'Todos somos parte de una comunidad' (inclusión) 
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3. 'Es fácil e intuitivo' (simpleza) 

4. ' Siempre damos opciones de acuerdo a preferencias personales' (autonomía) 

5. 'Construimos confianza todos los días' (confianza) 

6. 'Contamos la historia detrás de los productos, personas y lugares ' 

(autenticidad) 

7.10. El sentido 

Parece relevante articular las definiciones que construyen el sentido detrás de la 

propuesta que también nacen del análisis y síntesis de la mirada de contexto, la 

mirada interna de la organización y la estrategia de creación de valor para el 

segmento objetivo. 

Visión 

"Ser la platafonna de comida más grande de Latinoamérica." 

Conesponde a la aspiración, donde se quiere llegar. 

Misión 

"Conectar personas, negocios y talentos en Latinoamérica y el mundo entorno a la 

comida. Queremos poner a conversar a toda Latinoamérica sobre la comida." 

Conesponde a lo que debe hacer el equipo del proyecto todos los días para cumplir la 

visión. 

Propósito 

"Somos lo que comemos: nos apaswna la comida y Latinoamérica y queremos 

celebrarlo." 

Nos encantan las historias de comida, las personas que la producen, las personas que 

la sirven, las personas que la cocinan, y los lugares de origen de los productos. 

Abrazamos la conexión única que tiene Latinoamérica con la naturaleza y su 
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diversidad desde un espíritu joven con ganas de descubrir y avanzar. Queremos 

contribuir a la construcción de esta identidad desde el acceso abierto al conocimiento 

y celebrarlo con todos. 

Corresponde al por qué, el sentido más profundo del quehacer de la organización 

detrás de la propuesta. 

7.11. El sistema producto 

Se presenta la propuesta como un sistema producto, inspirado en el modelo enseñado 

por Francesco Zurlo, 

~ POliTECNICO DI MI~ANO 
DIPUTIMENTO INDACO 

Imagen 29: Modelo sistema producto Francesco Zurlo 
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Se llama al sistema producto "MADE IN LATAM", una multi-platafonna de 

contenidos abierta que se es alimentada de forma continua por la comunidad en 

Latinoamérica. 

Esta plataforma está pensada para viajeros latinoamericanos que frecuentemente se 

mueven por la región en avión. Su motivación es crecer, alcanzar las metas y sueños 

que se han propuesto. Son optimistas, disfrutan de las cosas simples, valoran y cuidan 

las relaciones humanas y los mueve el orgullo y la superación. Viven en un mundo 

digitalizado y adoptan nuevas tecnologías en la medida que ellas les faciliten su 

andar. Pero esta platafonna es expansible a todas las comunidades en Latinoamérica y 

visitantes extranjeros. Nos enfocamos en la filosofia de "Learning by Eating". A 

través de la comida se produce aprendizaje en distintas dimensiones: territorio, 

bienestar, cultura, tecnología, sostenibilidad. 

La plataforma es a la vez de social media y de e-commerce y desarrolla distintas 

líneas de producto que nacen de su contenido: e-books, e-guides; servicios: soporte 

vía chat, tips, recomendaciones, rutas, descuentos; y distintos canales de 

comunicación: App, 1-veb, broadcast, podcast, actors clave, y puntos de contacto 

LATAM. 

Imagen 30: Moodboard del proyecto 
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En el moodboard del proyecto (imagen 30) es posible observar que se amplía el 

universo de actores no sólo a comensales y restaurantes sino que a cocineros, 

personal de servicio e intem1ediarios. Por otra parte el producto local, su historia y 

orígenes adquiere gran relevancia. 

Si bien el sistema producto se define para una audiencia general, existen diferencias 

de acuerdo a sub-grupos que identificados dentro del segmento objetivo. Estos grupos 

de clientes se dividen de acuerdo a su necesidad de uso: los visitantes y los 

publicistas. Los visitantes son los abastecedores y utilizadores de del contenido, los 

publicistas usan la infonnación de los usuarios de acuerdo a sus hábitos de uso y 

preferencias para generar ofettas más personalizadas, relevantes y por lo tanto más 

efectivas. 

A su vez, el mundo de los visitantes los separamos en dos grupos: 

• 

• 

Los "convertidos", son personas que alcanzaron un nivel suficiente de 

educación, infom1ación acerca de la conciencia alimenticia y sus efectos, por 

lo que ya asimilaron el cambio de conducta alimenticia en su rutina: viven el 

concepto "vivo como como". Este grupo es un porcentaje menor de la 

población actual, y ayudará a cumplir el rol de difusores y replicadores. 

Los "no convertidos", son un grupo importante de la población, que no tiene o 

no ha tenido en forma consistente y regular la educación, infonnación 

alimenticia y su potencial, por lo que están en etapa temprana de inducción al 

tema alimentación saludable y sostenible. 

La diferenciación que se propone hacer en la oferta de productos y servicios para 

cada segmento de clientes es el siguiente: 

• Para clientes "convertidos": Una plataforma real que congrega lo mejor y más 

sostenible del mundo alimentario del continente, donde puede ser parte de redes 

de intercambio, conocimiento, autocontrol y consumo de productos y servicios 

relacionados. 
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• 

• 

Para clientes "no convertidos": Primeramente, en una fase introductoria, creando 

los contenidos de información y educación de base para estructurar el 

conocimiento que llevara al cambio conductual. 

Para clientes publicistas: Espacios publicitarios dentro de la plataforma . 

Producto 

La plataforma de contenidos se crea a través del desarrollo de una aplicación, página 

web y display en los aviones, donde los usuarios puedan subir su información en 

formatos pre-establecidos, intuitivos y fáciles de usar. Además pueden calificar los 

contenidos del resto y ganar reputación por las calificaciones y comentarios que 

reciben. La plataforma vive en el display de entretenimiento a bordo de los aviones 

con la misma funcionalidad y características que de su versión móvil y web. 

LA T AM toma el rol de curador de contenidos, clasifica, organiza y sugiere con un 

tono y un estilo asettivo, cool, cercano, y usa distintos criterios de búsqueda para 

guiar a los usuarios de acuerdo a sus intereses. La variedad de contenidos es alta: 

productos, productores, recetas, restaurantes, cocineros, nutrientes, zonas te1Titoriales, 

procesos productivos, festivales, comensales, personal de servicio. Lo intangible, las 

historias detrás de los alimentos, la tierra y las personas adquiere más relevancia que 

el producto en sí. Conectar a través del conocimiento y a través de los sentidos. 

La platafmma es geo-referencial, y según la ubicación del usuario sugiere datos. 

Desarrolla algoritmos para sugerir también datos de acuerdo a su registro de 

actividades. 

En el prototipo de la App MADE IN LATAM (imagen 31), se propone una primera 

clasificación en tres dimensiones orientadas al beneficio que el contenido entrega: 

"dónde", "comer", "cmnida". 
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• 

• 

Dónde: Contiene zonas en Latinoamérica separadas por geografías, climas, 

continentes, países, ciudades, pueblos, estaciones, festivales. Contenidos geo­

referenciales de acuerdo a la ubicación del usuario. 

Comer: Contiene puntos de distribución: restaurantes, tiendas especializadas 

desde las tradicionales "picadas" hasta lugares exclusivos. También se suman 

las escuelas ,:¡,. n~n:~n T ~n nor~telll'dos clns:+.nnrlnn rln nnHn~rln nl .. :-o de 1 U'-' '-'V'-'lHCl. J..JV.:> \.- 1 Q. U.li.,Q.UU.:> U\;; Q.I.,UI;;!UU C::U LljJ 

comida (por nacionalidad, tipo de preparación, etc.), fom1ato de servicio 

(delivery, masivo, exclusivo, barra, etc.), situación de uso (con familia, abierto 

hasta tarde, romántico, celebración con amigos, etc.), personas 

(recomendaciones de cocmeros, productores, personal de serviCIO, 

intermediarios,foodies, etc.) 

• Comida: Contiene tipos de ingredientes, productos endémicos, orgánicos, 

preparaciOnes, infonnación nutricional, equipamiento. Contenidos 

clasificados de acuerdo a tipos de producto, zonas geográficas, puntos de 

distribución, personas, estilos de vida, novedades y tendencias, etc. 

))ON))I~ > 

CO!IIHl > 

COMIJ)J\ > 

lMl 

Imagen 31: Prototipo aplicación MADE IN LAT AM 
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Todo el contenido de recetas, material audiovisual y artículos tiene algo que decir 

acerca de las regiones específicas de Latinoamérica, posiblemente geoloalizado. Se 

muestra la cara e historias de las personas que cultivan la papa en Perú, o el café en 

Colombia. En el mundo del contenido, lo intangible adquiere un enorme valor, 

incluso más que lo tangible. Son historias conectadas con la cultura y el territorio 

detrás de la comida, lugares y personas. Un caso i.r1teresante para ejemplificar el valor 

de lo intangible es el del cacao. El relato a continuación fue escrito a partir de una 

experiencia personal. 

El cacao, es un ícono. Es un súper alimento, y es latinoamericano. Además de tener 

alto contenido de nutrientes, antioxidantes, ayuda a mejorar el rendimiento mental. 

La bebida de los nobles y guerreros incas era preparada con cacao. Además de estas 

propiedades nos dimos cuenta que el cacao es una "planta sistémica". ¿Qué 

significa esto? El cacao es una planta que al crecer en climas de altas temperaturas, 

necesita sombra de otros árboles p ara que la mazorca, que contiene los granos de 

cacao no se queme con el sol. Cuando foimos a conocer una plantación de cacao en 

la selva de Perú, el dueño del campo nos hizo probar la fruta que cultivaba en su 

terreno. Probamos cuatro tipos de naranjas, 3 tipos de mango, papayas, incluso 

hierbas. Esto foe en Piura, un lugar donde se dan muy bien los cítricos. Luego de 

probar toda la fruta volvinws a probar los granos de cacao que están recubiertos con 

una sustancia cremosa y frutal. Esta sustancia tenía sabor a todas las frutas y vida 

que está a su alrededor. Cuando probamos mango, tiene sabor a mango, cuando 

probamos cacao, tiene sabor a mango, naranja, hierba fresca, humedad. El 

productor de chocolates peruano que nos llevó a ese lugar estaba por empezar un 

curso de ten·oir en París. El cacao es como el vino, a través de procesos de 

fennentación se puede potenciar el sabor de su territorio adicionando solamente 

azúcar y lecticina de soya orgánicas. Podemos probar terroirs a través de algo 

delicioso y refinado como es el chocolate negro. 
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Servicios 

Los servicios ofrecidos por la plataforma tanto a bordo como en los dispositivos 

móviles son datos o recomendaciones, rutas para llegar a los lugares de acuerdo a la 

ubicación, tendencias y novedades, descuentos de acuerdo a su intensidad de uso en 

términos de información entregada, posibilidad de apoyar en causas que protejan el 

patrimonio cultural y natural de cada lugar que influye directamente en la comida. 

Tiene una sección e-commerce donde los visitantes pueden comprar productos 

auténticos de la región. Estos servicios serán personalizados de acuerdo a las distintas 

audiencias, lo que hace que los contenidos sean más relevantes, generen un mayor 

nivel de compromiso y por lo tanto más efectivos. 

La platafonna además cuenta con un servicio de live chat 2417, soporte a 

través de mensajería digital, disponible en forma continuada. 

Por otra parte, para darle un enfoque sistémico y coherente a la propuesta, se plantea 

incorporar en el servicio de comida LATAM en viaje, a bordo y en un futuro en 

tiendas en aeropuettos, incorporando productos locales sugeridos por los mismos 

usuarios, y entregando así variedad y mayor conexión con el territorio en la 

experiencia en vuelo de manera continua. El menú de comida es posible de ser 

conocido y diseñado a través de la plataforma. Es decir, la experiencia culinaria será 

patrocinada por MADE IN LATAM, donde será posible entrar a conocer las recetas y 

productos que se ofrecen en vuelo sugeridos por los mismos usuarios. 

Un ejercicio que ejemplifica esta mejora en el servicio contiene prototipos de 

snacks para en el servicio en los viajes LATAM. Snacks que cuidan los nutrientes de 

los ingredientes, que usan materias primas locales y que conectan con la cultura local. 

A continuación algunos ejemplos (imagen 32) pero la diversidad de ingredientes 

latinoamericanos amplia el potencial de esta oferta. 

• Pop corn con algas (maíz en aceite de coco con algas del pacífico) 

• Frutos secos y semillas con miel y especies 
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• 

• 

• 

• 

• 

• 

Chips de vegetales deshidratados con sal de Cahuil 

Frutas liofilizadas (variedad de fruta latinoamericana) 

Barra de coco papaya y piña 

Muffin de quínoa y queso 

Pan de queso 

Empanadas de queso, vegetaies poHo 

Bolitas de cacao, chía y coco 

Imagen 32: Prototipos snacks para servicio en vuelos LAT AM 

El personal de servicio de LAT AM incorporará este contenido como parte de 

las comunicaciones internas y entrenamiento, dado que enriquece su acervo cultural 

con respecto a la región y fortalece su identidad y conexión con el territorio. El 

resultado de esto es un personal de servicio comprometido, que transmite la esencia 

de nuestro territorio desde su espíritu y actitud. 

El personal de servicio también es parte de la comunidad de MADE IN 

LATAM, al ser expertos en viaje suben sus contenidos y a la vez enriquecen su 

conocimiento del territorio a través de los datos de los usuarios. 
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Comunicaciones 

La estrategia está basada en la creación de una comunidad abierta, compuesta por 

viajeros latinoamericanos, habitantes de Latinoamérica pero también turistas que 

quieran contribuir a la construcción de este acervo cultural, compartir y usar este 

conocimiento. El contenido se expresa de una manera versátil : documentales e 

infografias para saber la influencia y uso específico de los mejores ingredientes, 

recetas, lugares de la región. 

MADE IN LAT AM, planea llegar a sus clientes a través de 3 canales estratégicos: 

• Platafonna continua y su sistema de App y dispositivos. La propuesta es 

combinar la App y página web con otras redes sociales para hacerla parte de 

las vidas de las personas conectadas. A su vez desanolla nuevos canales de 

comunicación: broadcast, podcast para comunicar sus contenidos. 

• Plataformas relacionadas de Actores/Stakeholders claves, con los que se crean 

sinergias y se multiplica el mensaje. Utilizar actores clave como chefs 

reconocidos como Rodolfo Guzmán (Chile) o Alex Atala (Brasil) para generar 

contenido propio y único, explicando su trabajo y la influencia de 

Latinoamérica, y a la vez, que dentro de sus negocios incluyan un plato único 

MADE IN LATAM para que los comensales lo degusten y conozcan la 

platafonna. 

• A través de la base de clientes LA T AM y todos los puntos de contacto que 

hoy tiene con los pasajeros. 
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8. PLAN DE NEGOCIOS 

8.1. Antecedentes 

A continuación presentamos el racional detrás de la propuesta, donde exponemos 

distintos argumentos que explican cómo se visualiza la oportunidad de negocios. 

LA T AM, la línea aérea con mayor presencia en la región, a través de su marca 

tiene llegada directa en los países de la región y sus comunidades. 

LATAM por su tamaño y las características de su negocio, tiene la mayor 

base de datos de viajeros de la región. 68 millones de pasajeros viajan al año con 

LAT AM, que corresponden aproximadamente a 25 millones de personas. La base de 

datos LATAM tiene aproximadamente 50 millones de clientes. 

Este es un proyecto que mira hacia el futuro, incorpora nuevas tendencias. Un 

futuro donde estaremos todos conectados y que el acceso a la tecnología digital con 

menores costos y mejor usabilidad será para todos sin excepción. Un futuro donde 

también sabemos que los niveles de consciencia de la población serán cada vez más 

grandes. Estos niveles de consciencia y acceso nos empoderarán y nos harán 

gestionar y entender la importancia de la alimentación en el desan·ollo sostenible de 

la especie humana y del planeta bajo la premisa "somos lo que comemos". Esto 

proyecta ser un negocio a gran escala. 
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social media 

e-commerce broadcast 

un universo de oportunidades 

e-book 
podcast 

e-guide food travel 

Imagen 33: Mapa de oportunidades desde el plan de negocios 
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8.2. Canvas Business Model 

~ Key Partners ~y Activities ~alue Propositions 
1 

Q Customer 
Relationships 

.tstomer Segments 

Social Media 
1 A.TII'-A Construc:!:ión y gestión de Cünü~t: a tatii'i6dmérlca: Visiianies Convertidos y no I.J"\IMIVI 

redes Acc~so abierto a un amplio E'entos locales convertidos al amor por la 
Organismos de Turismo contenido Integrado. comida de todos los 

Desarrollo & Personal de servicio y sectores (proveedores, 
Promotores privados y mantenimiento plataforma Es parte de mi vida: canales digitales LATAM distribuidores, puntos de 
públicos de la buen digital Usabilidod fácil y atractiva. venta. coc:neros, 
alimentación comensales) 

Generación de conetenido Ego-casting y Network: 
Asociaciones de Acceso a una red para Publicistas 
R~staurantes, Hoteles & lnevstigación, Desarrollo e mostrarse y como espacio 
Bares Innovación de intercambio .. 

Proveedores y 
~ Key Resour ces 

Personalización de 
~Channels distribuidores contenidos: Contenidos 

relevantes y efectivos de 
Proveedores de servicios acuerdo a las nece,idades y 
e\1ernali7ados Físicos: softw are, hardware, preferencias individuales. APP y Web d iferenciadas 

opf!ración 
Broadcasting y podcasting 

Intelectuales: contenido, 
branding, patentes, Plataformas relacionadas de 
data base, programación actores clave 

Humanos: eY\ernalizados Puntos de contacto LATAM 

Financieros 

~ Cost Structure ~Revenue St reams 
' . e . 

- Desarrollo & mantenimiento plata-fonna digital - Membres;as de partners clave 

- Equipo de contenido y community management Modelo publicitario y de activación co~ foco en players claves 
- Equipo partnership (construir y gestionar red) - Transacdones, e-commt:rce 

Imagen 34: Canvas Business Model37 

El Canvas Business Model es una plantilla de gestión estratégica para el desarrollo de 

nuevos modelos de negocio. Este gráfico visual contiene elementos que describen la 

propuesta de valor de la empresa, la infraestructura, los clientes y las fmanzas. 

37 Fuente: Canvas Business Model http://www.busines modelgeneration.com 
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A continuación, se describen los componentes del Canvas. 

Propuesta de Valor 

Antes mencionada, la propuesta de valor del proyecto propone 4 grandes 

diferenciadores: 

l. Conoce a Latinoamérica: Acceso abierto a un amplio contenido integrado. 

2. Es parte de mi vida: Usabilidad fácil y atractiva. 

3. Ego-casting y Network: Acceso a una red para mostrarse y como espacio de 

intercambio. 

4. Personalización de contenidos: Contenidos relevantes y efectivos de acuerdo a 

las necesidades y preferencias individuales. 

Relaciones con los clientes 

MADE IN LATAM se plantea como una marca latinoamericana, integradora, 

respetuosa y sostenible. En ese sentido, las relaciones que esperamos establecer son 

del tipo humano, mas que meramente un ámbito transaccional. Las relaciones se 

construyen de tres maneras: desde las redes sociales, con eventos de relacionamiento 

locales, a través del personal de servicio y canales digitales LATAM. 

Canales 

MADE IN LATAM es en sí una plataforma que contiene los canales para llegar a sus 

clientes. A estos canales se agregan por tma parte plataf01mas relacionadas de los 

actores clave que producirán la activación de usuarios y por otra parte, puntos de 

contacto de la empresa a lo largo de toda la experiencia de viaje. Entre estos puntos 

de contacto están los canales digitales, lugares de chequeo, de embarque, ]os salones 

VIP y tiendas en los aeropuertos, personal de atención, las pantallas de 

entretenimiento a bordo. 
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Segmentos 

Definimos que el grupo objetivo son viajeros latinoamericanos motivados por 

alcanzar sus sueños, que buscan autonomía, sentir orgullo por lo propio y conexión. 

Dentro de este grupo identificamos los siguientes segmentos: 

• 

• 

Visitantes "convertidos" y "no convertidos" al amor por la comida de todos 

los sectores (proveedores, distribuidores, puntos de venta, cocineros, 

comensales). 

Publicistas que usarán la plataforma como canal de comunicación con sus 

clientes. 

Disposición a pagar 

Al plantear por qué valor pagarían los clientes, lo separamos en dos grupos: 

• Los clientes "convertidos" hoy pagan por productos y servicios de alto 

estándar y precios de alta gama. Por tal razón, ellos son mas elásticos a 

precios y buscan productos que cumplan con su promesa, son exigentes. 

• Los clientes "no convertidos" hoy pagan por lo básico, en productos de baja 

calidad y no sostenibles, a precios medio-bajo. Luego, se piensa que si se 

mejora en un futuro la educación e infom1ación, y se apoya que la oferta de 

alimentos sostenibles genere un puente directo entre "la fabrica y el usuario", 

se podría ofrecer mejores productos a precios mas competitivos. 

Actualmente ellos están pagando con medios de pago, ya no usan dinero en el caso de 

los convertidos y con dinero, y medios de crédito en el caso de los no conve1iidos. Se 

proyecta a futuro que ambos preferirían un sistema que simplifique: por lo cual es 

claro que las preferencias van hacia lo digital y autónomo. 
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Socios clave 

• 

• 

LA T AM: de la empresa se requiere su nivel de transmisión, contactos, redes y 

bases de datos, dado su tamaño, presencia y prestigio en la región. 

De los organismos públicos y privados se requiere apoyo en fondos, 

certificaciones, indicadores, información, l+D. Dentro de ese grupo están los 

organismos de turismo locales, promotores privados y públicos de la buen 

alimentación, asociaciones de restaurantes, hoteles y bares, productores, 

distribuidores, proveedores de servicios externos. 

Actividades clave 

Las actividades clave son 4: construcción y gestión de redes, desarrollo y 

mantenimiento platafom1a digital, generación de contenido, investigación, desarrollo 

e innovación (I+D). 

Las actividades clave se requieren para construir 3 ámbitos: el pilar de la propuesta de 

valor centrado en la plataforma con su contenido, productos y servicios; en las redes; 

en los beneficios de la platafonna que son educación, innovación y comunidad. 

En cuanto a las redes es necesario considerar fortalecer la relación con audiencias en 

el apoyo a causas afmes (ONGs, campañas, eventos, actividades, deportes, ocio, etc.) 

y beneficios directos. Y también fortalecer la relación con empresas a través de un 

plan estratégico claro y coherente y un servicio de post-venta de alto desempeño. 

Recursos clave 

Los recursos clave están asociados directamente a las actividades clave y se separan 

en 4 categorías: 

• Recursos Físicos (software, hardware, operación, entre otros) 

• Recursos Intelectuales (branding, patentes, data base, inteligencia artificial, 

programación, códigos fuentes, entre otros) 
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• 
• 

Recursos Humanos (externalizados en su gran mayoría) 

Recursos Financieros 

Estructura de costos 

Los costos se agrupan en 4 dimensiones: 

• 

• 

• 

• 

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma digital 

Equipo de contenido y community management 

Equipo partnership (construir y gestionar red) 

Investigación, Desarrollo e Innovación (I+D) 

8.3. Plan Operacional y Proyección 

El desarrollo de una plataforma de redes sociales basada en el intercambio plantea la 

necesidad de incorporar distintas ciudades latinoamericanas. Esta incorporación 

seguirá un modelo progresivo, es decir que parte desde una ciudad, se consolida y 

luego se continua con la siguiente secuencialmente. Se propone esta modalidad 

secuencial, por una parte debido al alto nivel de inversión inicial para el desarrollo de 

los contenidos y redes a nivel local, y por otra parte, conversa con el sentido más 

profundo de apropiación a partir del uso frecuente conectado con lo local. 

El proyecto se deftne como un proyecto tecnológico. Por lo cual para su evaluación se 

utilizaron referencias de la industria tecnológica. Específicamente, se estudiaron 

casos de proyectos start-up tecnológicos como Yelp, Linkedin, Tastemade y 

Pinterest, en los cuáles las ganancias están dadas cuando se alcanza un nivel de 

escalabilidad masivo. 

Al analizar casos como Yelp, Linkedin y Pinterest, se observa que la práctica 

habitual de las plataformas de contenido es comenzar la monetización en el momento 
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en el que sus redes o contenidos han logrado una masa critica. Se puede acelerar el 

crecimiento al explotar las bases de datos de pasajeros y con campañas de marketing. 

Para construir el modelo se investigó cualitativamente el potencial tamaño de 

mercado. 

• 

• 

La región de América Latina y Caribe representa cerca dei 9% de ia pobiación 
38 

y PIB mundial. 

La región está adoptando modelos de crecimiento que se reflejan en el 

incremento de sus clases medias y al crecimiento de sus mercados internos, 

además de avanzar en la integración económica (el comercio interregional ha 

crecido a altas tasas durante los últimos 10 años).38 

América Latina es, a continuación de Asia, donde mayor población se 

incorporará a la clase media (con más de 130 millones de habitantes antes de 
38 

2030). 

• Se estima que para el 2020, el 86% de la población en Latinoamérica tendrá 

acceso a telefonía móvil. El proyecto se basa en la conversación digital por lo 

que contar con un dispositivo móvil y acceso a intemet es fundamental. 39 

• El 80% de la población en Latinoamérica vive en ciudades, lo cual refuerza la 

propuesta de hacer el proyecto desde las ciudades.40 

38 Fuente: Oportunidades América Latina 

file:///Users/Andrea!Downloads/ALATINAOPORTUNIDADES2014.pdf 

39 Fuente: emol http://www.emol.com/noticias/Economia/20 15/06/04/7 19974/Ericsson-proyecta-que­

usuarios-de-smartphones-se-du p Ji caran-en-Latinoamerica-entre-20 15-y-2020 .html 

4° Fuente: crhoy.com Cepa! http://www.crhoy.com/el-80-de-la-poblacion-de-america-latina-y-el­

caribe-vive-en-ciudades-indica-la-cepal/ 
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• 

• 

La industria alimentaria en América Latina tiene un potencial de crecimiento 

del 4% (superior al crecimiento del PIB) y se espera que se sostenga en el 

tiempo.38 

Se prevé que hacia el 2030 el número de turistas se triplique y Latinoamérica 

reciba unos 60 millones de viajeros anuales.41 

~ La meta es poder contar con US$5 millones de üsüarios ei1 Latinoamérica al 

cuarto año que representa ellO% de la base de datos de viajeros LATAM.42 

Los datos antetiores proyectan que un proyecto sobre comida relacionado con 

intercambio y turismo tiene un alto nivel de potencial. 

Este proyecto se evaluó a 5 años y considera 3 fases: 

Fase 1: Etapa de introducción que dura 2 años. El primer año se produce el 

lanzamiento del Beta o Prototipo. El foco es partir en una ciudad y el objetivo de esta 

fase es generar una masa crítica de contenidos proporcionada a partir de alianzas con 

actores estratégicos. El segundo año se realiza el lanzamiento oficial donde se 

incorporan una segunda ciudad y se inicia un proceso de mejora de la platafom1a para 

lograr perfeccionar que sea fácil acceso y usabilidad con una propuesta de valor 

diferenciadora. 

Fase 2: Etapa de Penetración. El tercer y cuarto año, el proyecto se extiende 

respectivamente a 4 y 7 ciudades en total. Al final del tercer año ya se empieza a 

rentabilizar la plataforma al tener márgenes positivos. 

41 Fuente: Deloitte http://w\Vw2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About­

Del oitte/ gx -gbc-latin-america -economic-outlook- j u 1 y-20 15-spanish. pdf 

42 Fuente: Base de Datos LA T AM. 
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Fase 3: Etapa de Masificación. El año 5 se produce la escalabilidad del proyecto. Es 

el punto de quiebre en el que el proyecto empieza a crecer en demanda a tasas 

exponenciales. Esto es debido a los beneficios de usar la plataforma además de su 

usabilidad y fácil acceso. Este año el plan de extiende a 12 ciudades en 

Latinoamérica. 

A continuación se detallan los supuestos utilizados para la construcción de la 

evaluación financiera con respecto a la Demanda (imagen 35): 

• 

• 

El proyecto tienen dos fuentes de ingresos: venta de publicidad y cobro por 

transacciones que se generen entre usuarios desde de la platafonna. 

Las ventas de publicidad se separan en dos grandes mundos: ventas a 

empresas grandes y ventas a empresas pyme (pequeñas y medianas), cobrando 

tarifas diferenciadas. Las tarifas a empresas grandes son las que sustentan el 

proyecto al menos en su etapa inicial. Se espera partir en el primer año con el 

1 00% de venta a empresas grandes para terminar el año 5 con 60% a pymes y 

40% a las grandes empresas. 

• Los precios de venta de publicidad aumentan en la medida que aumenta el 

número de usuarios de la plataforma. 

• Las ventas por e-commerce empiezan ser considerables cuando la platafom1a 

alcance su nivel de masificación. 

• Los precios o tarifas por e-comrnerce se plantean bajos con un crecimiento 

sólo por efecto inflación (4%). 

• Es necesario conseguir fondos para fmanciar los 4 primeros años. Se plantea 

partir con fondos serie A en un principio hasta lograr rentabilizar el proyecto. 
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Ingresos 
(en USO) Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Número de Ciudades 2 4 7 12 

Publicidad Em!:!resas Mediano - Grande 

N" de empresas 20 30 6J 120 A6) 
Precio publicidad mensual grande 5JO 52000 540,eD 562.43 584 93 
venta total mensual 10.000 15.600 32.448 67.492 269.067 
Venta total anual 120.000 187.200 389.376 809.902 3.228.810 

Püblicidad EmQresas Pegüedías 
o 0,5 0,625 0,64705&124 0,603448276 

N" de empresas o 30 100 22( 700 
Precio publicidad mensual pequeña ' 00 104 1CS.15 2C{I 250 
Venta total mensual 3 .120 10.816 44.000 175.000 
Venta total anual 37.440 129.792 528 .000 2.100.000 

Transacción E- commerce 
Precio Transacción por ciudad 2 2,08 2,16 2,25 2,34 
Venta diaria ~ o 1(2 5' 0 2320 
Venta total mensual 19.200 107.100 835.200 
Venta total anual 230 .400 1.285.200 10.022.400 

VENTAS TOTALES MENSUALES 10.000 18.720 62.464 218.592 1.279.267 

VENTAS TOTALES ANUALES 120.000 224.640 749.568 2.623.1 02 15.351.210 

Imagen 35: Estimación de ingresos en USD del proyecto MADE IN LATAM 

A continuación se detallan los supuestos utilizados para la construcción de la 

evaluación fmanciera con respecto a la Inversión y Costos (imagen 36): 

• Los costos COGS consideran 4 líneas de trabajo: desarrollo de la plataforma, 

mantención de la platafonna, curatoría del contenido, Investigación, 

desarrollo e innovación (l+D). 

o Para el desarrollo de la plataforma, se asume una inversión inicial para 

desarrollar el proyecto a nivel Beta de USD500.000. Esto considera el 

desarrollo del software para las pantallas a bordo y el desanollo de la 

App y web. En los años siguientes se continua invirtiendo en la mejora 

de la multi-plataforma en la cuenta mantención. 

o Para la mantención de la platafonna se asume un costo promedio de 

mantención y soporte IT. 
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• 

o Para la curatoría se asume la conformación de un equipo de 3 expertos 

ubicados en distintas zonas de Latinoamérica: Zonas Sur, Brasil y 

Norte (esto no incluye por ahora a México para focalizar recursos en 

las filiales LATAM). 

o Los costos de I+D son los mínimos para mantener el dinamismo y 

Los costos operacionales consideran costos operacionales directos ( community 

management, gestión de operaciones y desarrollo, gestión comercial) e 

indirectos (marketing, medios on-line, general y administrativos) 

o Para el costo de community managment o administración de redes 

sociales, se utilizó como referencia un promedio de la industria en 

Chile 

o Los costos de gestión de operaciones y desarrollo corresponde a los 

recursos humanos necesarios para gestionar el desarrollo de la 

plataforma, la construcción de redes y de contenido. Considera una 

persona a cargo. 

o Los costos de gestión comercial corresponde a los recursos necesarios 

para gestionar la venta y comunicaciones del proyecto. Considera una 

persona a cargo. 

o Los costos de marketing y medios on-line están alineados con la 

estrategia de comunicaciones que se enfoca en el uso de medios on­

line altamente efectivos y eficientes. 

o Los gastos general y administrativos corresponde al arriendo de una 

oficina y servicios relacionados. 

• Se asumen la tasa de impuestos de plimera categoría para empresas chilenas, 

dado que la casa matriz está en Chile. Se asume el acuerdo de doble 

tributación para las filiales en el extranjero. 

• Se asume como referencia el modelo de Y elp que realiza una inversión y 

gastos de 1 millón de dólares por ciudad al año. En este caso, para el 
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desarrollo de un proyecto Beta se consideran 500 mil dólares como inversión 

inicial. 

REVENUE TOTAL 120.000 224.&ro 749.508 2.62.:3.102 15.351.210 
lngnosos 120.000 224.640 749.568 2.623.102 15.351.210 

Crccirnietlto TOUif'"J 81.m 233. 7;~ 24!;.~; 485.2% 

GASTOS OPEAAClONALES • ·500.000 . -490.000 
,. 

-490.000 . -l90.000 -490.000 
,. 

-490.000 
O!~.rr')!!o ~ p!ataforrr:.a 500.~ 

~~tención PI*OI'nl" 200.GJO 200COO 200 000 200000 2000W 
Curat«ia corY.enido 240.0~ 2-(:_coo 2~.:-:o 2-W.ro:J 240.COO 
1+0 50.000 so.v.JO SO COl 50 ()00 SOJ») 

Ganancia bruta -$ 370.000 -$ 2S5.360 $ 259.561 $ 2.133.102 $ 14.861.210 
~ft Mito (%) .JC8."' ·118, 1~ 34.6% B1.m 96.~ 

GA-STOS OPERACIONALES INDIRECTOS -11!?.000 -1~.000 -2!l7.000 -3!2.000 -399.000 

Corm~nity Management 6.000 12-0C.O 24.00) 42.000 72.000 
Ges:;csn de Opet'ICiones y De~ 72.000 72 000 72.000 144.000 144.000 
G~c-dal 72.ú00 72-000 72-Ci(o) 144.000 144.000 
~ opelliCiomlles direc!OI 150000 156 000 168 c.:o 330000 300000 
~~ting 12.ú00 12.COO 12.0C:l 12.000 12.000 
Me¡j;os on-line 15.000 15.COO 1S.LOJ 15.000 15.000 
~ol y ~óstut~> 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 

Ganancia o~racional (EBtn -$ 559.000 -$ 460.360 S 5:2.561 $ 1.764.102 S 14.462-210 
,.~ --465~ -204.~ 7,0!$ 67.3% 94.~ 

EBITDA -$ 559.000 -$ 460.360 S 52.561 $ 1.764.102 S 14.462.210 
%m~rg~n --465.8% -704,9'~ 1,0% 67,3% 94,2% 

lmllUHlD5 @ ~ o o ·14.193 -476.348 -3.904.797 

lngr~son~o -$ 559.000 -$ 460.360 $ 38.375 S 1.287.795 $ 10..557.413 

EBITDA -$ 500.000 -$ 559.000 -$ 460.360 S 38.375 S 1.287.795 $ 10.557.413 
M4rgMFCF -465.8% -204.~ $,1% 49,1% 68,,~ 

l~yBck "" IU'-451 
a-

Imagen 36: Proyección Estado de Resultados en USD MADE IN LATAM 

El proyecto arroja un valor actual neto (VAN) positivo, asumiendo una tasa de interés 

del 40% que refleja el nivel de riesgo del proyecto. El payback sería a 3 años. 

La TIR del proyecto es 66%, un nivel de retorno a la inversión alto comparable a 

proyectos start-ups tecnológicos que presentan en promedio una TIR del 70%. Detrás 

del cálculo de laTIR está el nivel de riesgo que tiene el proyecto. 
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Los principales riesgos detectados y que deben ser considerados como parte del plan 

estratégico son los siguientes: 

• 

• 

• 

• 

Inversión tecnológica considerable para el desarrollo de la plataforma . 

La apuesta está en la masificación del sistema producto (un activo intangible) . 

Riesgo de canibalización. Se debe contemplar conectar la platafonna MADE 

IN LATAM con la platafonna de contenido en viajes de LATAM. 

El modelo de monetización de corto plazo depende de el apoyo y compromiso 

de los actores estratégicos con el proyecto. Se necesita caja y contenido para 

partir, luego vendrá una masificación. 

• El desarrollo tecnológico de la platafonna y la curadora de contenidos podría 

venir de expertos extemos a la compañía, para no desviar la atención del foco 

del negocio aéreo: optimizar la rentabilidad de los asientos y asegurar 

excelencia operacional en seguridad y servicio. 

• El equipo que lidere este proyecto debe tener un alto nivel de compromiso, 

sentirlo propio y vibrar con la idea de que este sueño se haga realidad. Debe 

ser perseverante, residente y obsesivo en cada detalle. 

• En el futuro, el tema de privacidad en la red será relevante. Hoy existe un 

cuestionamiento de Facebook a propósito de esto o el caso Apple vs FBI. 

En resumen, el proyecto plantea dos años de retomo negativo, hasta el tercer año 

donde se empieza a observar un crecimiento en la demanda que se consolida el quinto 

año. La propuesta plantea un nivel de inversión considerable, una estructura de 

personas liviana y flexible y la base de las ganancias apuesta por un crecimiento 

exponencial que considera un punto en el que se pasa a ser el referente de la industria. 

La apuesta de este crecimiento exponencial tiene varios fundamentos. 
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• 

• 

• 

La industria alimentaria es atractiva y está en crecimiento . 

Existe la tendencia mundial del trabajo en red, donde se entiende que el 

intercambio, la conversación y los esfuerzos colaborativos son más que la 

suma de las partes. 

El gancho es la condición humana que se observa en otras redes sociales con 

respecto a que las personas efectivamente recomiendan y califican la 

información, porque esos lo hace construir su propia identidad en un gesto de 

querer proyectar su individualidad (ego-casting). 

8.4. Estrategia de Comunicaciones 

Como ya mencionamos en la descripción del sistema producto MADE IN LATAM, 

planea llegar a sus clientes a través de 3 canales estratégicos: 

• 

• 

• 

Plataforma continua y su sistema de App y dispositivos. La propuesta es 

combinar este sistema con otras redes sociales para hacerla parte de las vidas 

de las personas conectadas. A su vez desarrolla nuevos canales de 

comunicación: broadcast, podcast para comunicar sus contenidos. 

Plataformas relacionadas de actores y stakeholders claves, con los que se 

crean sinergias y se multiplica el mensaje. 

A través de la base de clientes LA T AM y todos los puntos de contacto que 

hoy tiene con los pasajeros. 

En base al perfil y profundización del segmento objetivo, se proponen canales de 

distribución a través de los cuales los clientes quieren ser contactados. Ellos quieren 

tener la libertad e independencia para acceder en forma "Push", mas que "Pull" a este 

ámbito alimenticio. En este sentido, el mundo digital es un buen canal, ya que es 

escalable, simple, multiplataforma y rápido, siempre teniendo en cuenta en no caer en 

algo sólo transaccional. 
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Para integrar los canales se propone segmentarlos en dos grupos: 

• 

• 

Corporativos-institucionales: esta integración se da en empresas, agrupaciones 

de fomento, gremiales, centros de investigación, desarrollo e innovación, entre 

otros. 

Personas naturales: que no están tan integradas, aunque ya existen polos de 

contacto y acción a escala pequeña. 

Los canales más eficientes en términos de menor costo son: 

• Para el segmento corporativos-institucionales, a través de agrupaciOnes y 

medios sectoriales. 

• Para las personas naturales: comenzando por los puntos de contacto LATAM 

(App, web, pantallas a bordo), y medios masivos afines, para tener 

coherencia. 

Cómo se integran estos canales con las rutinas de los clientes: 

• Para el segmento corporativos-institucionales, existe integración natural en 

ferias, congresos y convenciones, además de medios de comunicación que 

abordan las temáticas afmes. 

• Para el segmento personas, hay un gran desafio: integrar MADE IN LATAM 

a sus hábitos, costumbres y cultma: eso se logra con consistencia, tiempo e 

inversión. 

Cómo se alcanza recordación de los servicios de la empresa: 

• A través una estrategia de empaquetamiento y mono marca, con sub-marcas 

según las líneas de producto requeridas. 

• A través de un plan anual estratégico de visibilidad, experiencia y marketing. 

• A través de la generación de redes reales de colaboración y desarrollo con los 

actores clave de la industria de alimentación, sean estos corporativos o 

personas. 
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Qué tipo de contenidos se van a desarrollar: 

• 

• 

Video de presentación para medios digitales (Y ouTube, Vimeo) que explica 

muy resumidamente el proyecto de una manera atractiva, cercana y nueva. 

Documental sobre el proyecto en Netflix. Contenido creado a partir del 

sentido del proyecto para la región, el significado profundo de la comida 

como canal de conexión, y el desarrollo del proyecto. Se hará en tres capítulos 

transmitiendo el mensaje a través de 4 historias en Latinoamé1ica: el cacao, el 

vino, el agua, la comida de la calle. De esta manera, el proyecto se hace 

visible a gran escala. 

• Entrevistas de los ejecutivos LATAM y los actores estratégicos en medios 

digitales e impresos para difundir el proyecto. 

8.5. Estrategia de Sostenibilidad 

La plataforma MADE IN LATAM es parte del plan de acción para el desarrollo de la 

estrategia de sostenibilidad de LAT AM directamente relacionado con la dimensión de 

ciudadanía corporativa. 

Desde la plataforma nacen proyectos de cara al cliente, comunicación a los clientes y 

educación a los clientes sobre la identidad local, el cuidado del patrimonio natural y 

humano de la región, la consciencia ambiental y el bienestar del ser humano a través 

de la comida. 

Además hay un aporte al desarrollo económico de la región desde la plataforma como 

facilitador de redes para abrir nuevas oportunidades de intercambio y de negocios 

entre los distintos actores del sistema. Esto considera el desarrollo de proveedores, el 

apoyo al desarrollo de turismo en la región con campañas especiales y la posibilidad 

de promover el desanollo de la región dentro de la experiencia LAT AM. 
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Hasta ahora la estrategia de sostenibilidad ha estado centrada en el cambio climático 

con acciones de eco-eficiencia principalmente y a la gobemanza con la gestión de 

impactos y riesgos. 

La plataforma MADE IN LATAM será un gran paso en la dimensión social de dicha 

estrategia. 

'j!' LATAM 

Estrategia Sostenibilidad LATAM 

Imagen 37: Estrategia de Sostenibilidad LATAM 

8.6. Innovation Landscape 

A partir de la herramienta Innovation Landscape, se presenta un análisis comparativo 

de la situación actual y futura de la empresa con el desarrollo del proyecto. 

El proyecto abre una nueva línea de negocios, distinta a su negocio "core" 

tradicional. Se orienta principalmente a la construcción de relaciones sostenibles en el 

tiempo con usuarios y comunidades de tal manera de acercar la marca a la comunidad 
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y contribuir a su desarrollo, lo que significa la creación de valor desde un nuevo lugar 

siendo fieles a la esencia del negocio, conectar personas, negocios y talentos por 

Latinoamérica y el mundo. 

Configuration 

Profit lvfodel: Hoy este modelo está a un nivel moderado, entendiendo que ias tarifas 

promedio han disminuido en el tiempo. Con el proyecto esto se incrementa debido a 

la incorporación de una nueva fuente de ingresos distinta a la tradicional 

rentabilización de asientos de avión. 

Network: La red de destinos es la más grande de Latinoamérica. La empresa espera 

seguir aumentando esta red, y el proyecto lo apoya dado que nos acerca a la 

comunidad, apoya en la generación de nuevos negocios por lo tanto abre puettas para 

poder llegar a nuevos destinos. 

Estructura: LATAM es una empresa de gran tamaño, con más de 50.000 empleados. 

Su estructura se ha ido simplificando y reduciendo a pesar del aun1ento en volumen~ 

debido a que necesita de un alto grado de flexibilidad para adaptarse ante cambios de 

contexto. El proyecto se plantea externalizar, por lo que no impactará en la 

simplicidad de la estructura organizacional. 

Procesos: Los procesos de la compañía están estandarizados para optimizar el 

funcionamiento y asignación de recursos. El proyecto al ser extemalizado no debería 

tener mayor impacto en los procesos internos. Sólo a nivel de comunicaciones y áreas 

de relacionamiento externas deberían incorporar un nuevo canal de conversación y de 

construcción de relaciones. 

Oferta 

Product pe¡fonnance: Si bien el proyecto plantea el desaiTollo de un sistema 

producto paralelo a su negocio, este sí podría tener un impacto positivo en el personal 

de atención, debido a que al tener acceso a estos contenidos estarán más conectados 
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con su territorio, y por lo tanto tendrán herramientas para entregar un mejor servicio, 

que es posible capitalizar desde las comunicaciones internas y el entrenamiento. 

Product system: Se amplía el sistema de producto, servicios y comunicaciones con la 

creación de un nuevo canal de comunicación, nuevos contenidos y servicios. Es 

importante preservar la comunicación entre los sistemas, el actual y el nuevo sistema 

que se incorpora, dado que se potencian entre sí desde el intercambio. El conector 

tiene que ser en dos niveles: a nivel de las plataformas de contenidos y a nivel de 

personas (personal de servicio y ejecutivos de la compañía). 

Experiencia 

Servicio: El nivel de servicio mejora al incorporar nuevos servicios desde contenidos 

geo-referenciales y personalizados. Además el servicio que ofrece la empresa al ser 

alimentado por nuevos contenidos y nuevos servicios de alimentación que fortalecen 

la identidad telTitorial mejora en riqueza y nos acerca a los usuarios y comunidades. 

Canales: Hoy los canales desplegados por la empresa, son los canales tradicionales de 

comunicación con usuarios y comunidades relacionados al viaje. Con este proyecto se 

incrementa la oferta de canales de comunicación hacia canales que no son de uso 

exclusivo en el viaje sino que cotidianamente (App, web, broadcast, podcast). 

Marca: La marca, que hoy es respetada pero no necesariamente es una "Loved 

brand'', aumenta su nivel de conexión con los usuarios y la población latinoamericana 

al ser más cercana, abierta y con impacto positivo en la comunidad y el ambiente. 

Customer engagement: Actualmente la relación entre la empresa y los clientes es 

principalmente transaccional y la relación con la comunidad es bastante limitada. El 

proyecto apunta a la construcción de relaciones sostenibles con clientes y 

comunidades porque plantea el apoyo en el desarrollo regional y fortalecimiento de 

nuestra identidad. 
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Frequent 

Moderate 

So me 

Minimum 

CONFIGURATION OFFERING EXPERIENCE 

Imagen 38: Sistema Actual Innovation Landscape 

Maximum 

Frequent 

Moderate 

So me 

Minimum 

CONFIGURATION OFFERING 

Imagen 39: Sistema Futmo lnnovation Landscape 
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9. CONCLUSIONES 

Es interesante detenerse a mirar cómo los cambios de contexto que se están viviendo 

ach1almente develan enonnes oportunidades en favor del desarrollo humano. El 

cambio exponencial que está viviendo la tecnología, el aumento en los niveles de 

consciencia de la población, la escasez de recursos generan un cuestionamiento 

profundo de la fonna en la que se enfrentan los desafíos e invitan a re-pensar el 

sentido del ser y el hacer de las organizaciones desde lo más profundo. Cuando el 

contexto es complejo, el valor cambia hacia la conexión, el intercambio, la 

colaboración. Porque es desde la conversación de realidades diferentes y desde la 

conexión entre talentos y negocios diversos, de donde nace nuevo valor y nuevas 

oportunidades de desarrollo para todos. 

El proyecto de tesis propuesto se aborda asumiendo esta complejidad, alejado de ser 

un ejercicio lineal, se plantea la creación de un sistema que integra distintos puntos de 

vistas que convergen en una plataforma multifactorial y con múltiples actores. 

La empresa del caso de eshtdio por su tamaño y prestigio cuenta con recursos y 

activos que es posible aprovechar no sólo para su desan·ollo individual sino que 

puede hacerlo extensible a todos. Esta es otra manera en como la empresa puede 

desplegar nuevas oporhmidades de negocio y bienestar, siendo fiel a su propósito de 

llevar personas y sueños cada día más lejos. Al abrir este espacio, la comunidad se 

enriquece y la empresa enriquece su base de datos de clientes, lo cual entrega un 

mundo de posibilidades. El desafío es como poder entregar beneficios a todos los 

usuarios de la plataforma en una experiencia coherente e integrada conectando esos 

datos con otros sistemas relevantes para ellos tanto de la aerolínea como fuera del 

viaje. Mirando el futuro, los datos son el mayor activo de esta propuesta, por lo cual 
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es pertinente destacar la relevancia de considerar factores de confidencialidad y 

privacidad, transparencia, apertura e inclusión. 

El éxito de esta propuesta depende del nivel de escalabilidad que es posible de 

alcanzar, para lo cual es fundamental contar con una interfaz excepcional, que invite a 

las personas a engrandecerla con contenidos. Para lograrlo, el mayor desafío viene 

desde dentro, es tener la capacidad de identificar oportunidades de negocio fuera del 

core business, y hacerlas propias. Dicho de otra manera, es entrar en otra industria, 

tener la convicción de que el proyecto será exitoso y por lo tanto avanzar en su 

desarrollo con un alto nivel de compromiso, siendo un cambio de paradigma desde 

una re-significación de la comida para LAT AM. Es importante resaltar que el 

proyecto requiere de altos niveles de inversión, por lo que una gran tarea será la de 

conseguir apoyo y recursos para llevarlo a cabo, partiendo por la empresa. El 

proyecto se plantea como una oportunidad de negocios, que al tener un nivel de 

riesgo considerable lo hace atractivo bajo la premisa 'a mayor riesgo, mayor retomo'. 

Este diseño tiene beneficios no sólo para los usuarios sino que para todo el territorio 

latinoamericano. Los beneficios van más allá de generar ingresos, dado que este 

proyecto es una plataforma de desarrollo, no sólo para el sistema LAT AM sino que 

para toda la región. Una platafonna para la educación, un facilitador e inspirador para 

el aprendizaje continuo, un soporte para la innovación y generación de nuevo 

negocios, un espacio para la comunidad, abierto donde todos lo sienten propia, 

incluso la empresa desde su rol motor. LATAM será la primera aerolínea que conecte 

de una manera única y diferente a sus usuarios a través de algo que nos une a todos: 

el amor y gusto por nuestra cultura gastronómica. 

¿Por qué es relevante este proyecto para la empresa? 

Ad-portas de lanzar el cambio de marca en un contexto complejo a nivel de contexto 

macro y muy competitivo dentro de la industria, se observa la necesidad de construir 

diferenciación y a la vez transmitir los valores de la marca LATAM. 
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Este es un momento único, donde en el mundo ya se empiezan a observar cambios de 

enfoque acerca del rol de las empresas desde la orientación exclusiva para maximizar 

la utilidad y generar desarrollo económico hacia lo que se llama valor compartido43 

que incorpora al desarrollo económico el desarrollo social y ambiental. Las grandes 

empresas pueden adquirir un nuevo rol, el de ser platafonnas para el desarrollo 

sostenible del negocio, del territorio y de la comunidad en las que están insertas. Y en 

un ejercicio de transparencia se logra transmitir aquello en lo que la empresa cree, 

desde su sentido más profundo, mucho más allá de generar ganancias o de sobrevivir 

fi·ente a la competencia. La transparencia ha adquirido un tremendo valor en un 

mundo más consciente donde la importancia está en la reputación. En este sentido ya 

no es suficiente tener un expediente impecable, sino que se exige una mirada de 

creación de valor con los recursos disponibles para el desarrollo de todos. 

Este proyecto de tesis ha sido el resultado de seis meses de investigación desde un 

esfuerzo colaborativo, donde el sentido que se le dio al proyecto fue la llave para que 

muchos quisieran aportar desde su mirada experta. En este camino lo más destacable 

ha sido dejar en evidencia el valor del proceso en relación al resultado. Se realizaron 

entrevistas con viajeros, personal de servicio, expertos en distintas materias, visitas en 

terreno, se facilitaron mesas de conversación y ejercicios de testeo. La mirada de un 

problema desde distintos ámbitos para transformar controversias en conversaciones es 

fuente inagotable de valor. Y el resultado, un espacio donde coexisten en annonia la 

individualidad, dada por la libre expresión de cada uno y el valor de actuar en 

comunidad. 

1!1 educación 

acceso a contenidos 
a millones de 

latinoamericanos 

\ 1 1 

;'\i{':innovación ' comunidad 

nuevas iniciativas y todos los pa!ses 
nuevos negocios latinoamericanos 

todos los anos son parte de la red 

Imagen 40: Beneficios del proyecto MADE IN LAT AM 

43 Fuente: TED Talk Michael Porter https://v.-ww.youtube.com/watch?v=Oilh5YYDR2o 
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l. ANEXO 1: Estado del Arte 

a. Introducción 

El objetivo de este eJerciciO fue identificar oportunidades para el desarrollo del 

proyecto de tesis: "Platafonna que abre un espacio de conversación entorno a la 

comida para la comunidad latinoamericana". 

Para lograr este objetivo se revisaron los conceptos de identidad, alimentación y 

comunidad desde el estudio de casos de mercados de abastos, uso de espacios 

públicos, alimentación como manifestación social y cultural y tecnologías 

exponenciales. 

Esto debido a que, por una parte se hace el paralelo entre la plataforma y el mercado, 

ambos como espacio de intercambio y conexión entorno a la comida. Y por otra 

vemos que la comida es un tema mucho más amplio que sólo alimentación por lo que 

se tocan distintos temas relacionados como son: salud, sociedad, cultura y tecnología. 

Esta fue una aproximación de carácter exploratorio que nos permitió plantear distintas 

hipótesis entorno al mundo de la comida. 

Conceptos clave: comida 1 comunidad 1 mercado 1 relaciones 1 territorio 1 tecnología 

1 bienestar 1 espacio público 

b. Mercados de abastos 

Según la Real Academia Española, mercado se define como "sitio público destinado 

permanentemente, o en días señalados, para vender, comprar o permutar bienes o 

servicios". Por su parte, define abastos como "provisión de cosas necesarias, 
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especialmente de víveres" (Real Academia Española © Todos los derechos 

reservados). 

En este estudio, se utilizará el significado de mercado de abastos, corno lugar de 

reunión para el comercio de productos de primera necesidad, específicamente, como 

lugar de reunión social en tomo a la alimentación como tema central. Al hablar de 

bienes de primera necesidad, necesariamente hay implícita una cotidianeidad que 

ayudará a comprender el impacto en las relaciones sociales que los mercados 

alimentarios tienen en la vida de los habitantes. 

Roy (1998, p. 699) declara "el mercado es un lugar de intercambio y un teatro de vida 

donde se encuentran día a día los actores sociales". "El mercado transforma la 

relación de tiempo y espacio de los habitantes, es un lugar donde emergen las clases 

sociales y medio de construir la ciudad". 

Se plantea que para cualquier centro urbano, el intercambio comercial adquiere gran 

importancia, y si se trata del abasto, para adquirir productos de primera necesidad, 

adquiere una importancia aún mayor dado su impacto social. Citando el estudio de 

mercados en Sevilla en los siglos XV y XVI, se observa que ya se le daba al mercado 

un significado social más allá de lo económico. 

El mercado posee un indudable valor de centralidad por lo que afecta a la estructura 

urbana, y , en tanto que ámbito de sociabilidad, es un marco privilegiado de 

relaciones humanas de muy distinta naturaleza; por lo que atrae diversos elementos y 

funciones que afectan a esa población. 

De esta forma el mercado de abastos se entiende corno el espacio donde se articulan 

relaciones sociales en tomo al comercio de alimentos, con efectos positivos en su 

entorno, como la revitalización de banios, de ahí su importancia en la construcción de 

identidad y herencia cultural. Se observa corno se contraponen las grandes cadenas y 

centros comerciales periféricos vs el mercado de abastos del barrio. 
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En los últimos años, especialmente en Europa se ha observado una renovación en 

algunos mercados, por ejemplo, el mercado de Antón en Madrid, modemizando sus 

instalaciones, servicios de pago y nuevos espacios con comedores para el público. 

Esto es por la alta competencia con cadenas de supennercados e hipennercados en 

Europa, lo que lleva a incorporar renovación e innovación en estos espacios logrando 

diferenciarse de sus competidores. 

A nivel latinoamericano, los estudios se centran el significado de patrimonio de estos 

lugares con foco en darles un nuevo valor, y también el estudio de su revitalización e 

in1pactos del entomo donde están insertos. 

Con respecto a la revalorización del espacio Mercado como patrimonio están 

los casos de "Revalorización del patrimonio a través del espacio público: plaza de 

abastos del Mercado Central" (Jara Martínez, López Swett, 2009) y "Transformación 

de un espacio urbano: El caso del Mercado de Abasto de Buenos Aires" (Sassano, 

2001). Ambos casos se refieren al valor del rescate y el nuevo significado a estos 

espacios públicos como un aporte en la construcción del patrimonio local. En ese 

último estudio se quiere demostrar que el deterioro de un espacio urbano es condición 

para su revalorización y que los procesos de revitalización y reconversión de estos 

espacios se apoyan en la apropiación de los valores sociales de estos mismos. Un 

segundo enfoque, tiene relación con la revitalización del entomo donde está inserto el 

mercado, como el caso de Matadero Franklin o la plaza de abastos de Santiago 

(Razmilic Triantafilo, 201 0), donde se profundiza en una aproximación hacia la vida 

urbana y la ciudad en una dimensión cultural y considerado como "un espacio público 

de calidad en aquellos sectores donde son inmensamente necesarios". 

Los estudios acerca de los mercados de abasto se han investigado con mayor 

profundidad en países donde estos espacios son un eje importante a nivel económico 

y social, principalmente en ciudades de Europa, cuyos mercados más antiguos datan 

de la Edad Media. 
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En estudios en universidades de España, se ha dado énfasis a los impactos 

económicos, sociales y culturales, tanto directos como indirectos, de los mercados 

alimentarios. Desde la edad media ya se empiezan a observar los mercados como 

edificaciones ubicados a las afueras de los castillos donde el intercambio era una 

actividad diaria. Es de esta fonna que se han realizado también estudios para entender 

del estudio del Mercado de Sevilla, se trata sobre sus orígenes y como hasta los 

tiempos actuales, "el mercado posee un indudable valor de centralidad por lo que 

afecta a la estructura urbana, y , en tanto que ámbito de sociabilidad, es un marco 

privilegiado de relaciones humanas de muy distinta naturaleza; por lo que atrae 

diversos elementos y funciones que afectan a esa población" (Collantes de Terán 

Sánchez, 1991). 

En el estudio de los mercados en Paris, también se da énfasis en sus valor social 

desde la mirada del mercado en siglos anteriores y su vigencia en la actualidad. "Los 

mercados alimentarios son una malla esencial del sistema de distribución de la 

capital. Por su posición y su función son lugares privilegiados de observación de 

fenómenos que tocan a la sociedad en su conjunto" (Roy, 1998). Esto se refiere a que 

son sitios donde emergen grupos sociales coherentes y que participan para fabricar el 

tejido urbano, entendiendo que el mercado de abastos es un lugar privilegiado de 

expresión de lazos sociales. Además se trata el punto de la relación que existe entre el 

mercado y las personas para la construcción de estas mismas relaciones sociales. "El 

comercio alimentario está en el corazón de las preocupaciones cotidianas de los 

habitantes y el mercado tiene un rol central" (Roy, 1998). Esto demuestra que la 

proximidad y la cotidianeidad son factores fundamentales en la generación de estos 

tejidos sociales. 

Otros estudios europeos con en un análisis más actual de los mercados de abastos, se 

enfocan en identificar oportunidades de innovación para los mismos, de tal manera de 

mejorar la calidad con menores costos, modernizar sus procesos y lograr una 

diferenciación con respecto a competidores como cadenas de supennercados y casas 
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comerciales. "El comercio y particularmente los. mercados municipales tienen que 

adaptarse al entorno y servirse de sus valores diferenciales en tomo al comercio de 

calidad y la situación en la trama urbana" (Casares Ripol, 1999). 

En ambos casos de estudios de Mercados de Abastos, tanto en Latinoamérica como 

en Europa, se desprenden análisis sobre: 

• 

• 

• 

La fragmentación espacial vs. los nodos concéntricos en las ciudades 

El comercio de barrio vs el comercio periférico 

El espacio colectivo como marco propicio para el desarrollo de relaciones 

sociales 

• La innovación como el camino para la renovación de estos espacios. 

Los dos últimos puntos son argumentos fundamentales en el desan·ollo del proyecto 

de tesis, nos invitan a re-pensar los mercados de abastos con una Mirada futura, 

donde se rescatan el mismo sentido y valores por los cuales fueron creados para 

llevarlos a un espacio digital de intercambio. 

c. El uso de los espacios públicos 

Un tema que hemos incluido dentro de los conceptos que nos permiten delimitar el 

tema de estudio, es el del uso de espacios públicos con foco en su efecto social y 

cultural. En este sentido, existe un extenso número de estudios de urbanismo y 

antropología, que investigan la construcción de identidad a través del uso de espacios 

públicos, en especial relacionado a la construcción del sentido de pertenencia en los 

barrios. Acá aparece los conceptos de uso y por consiguiente de apropiación como 

proceso humano de interiorización con el objeto o espacio en cuestión. En este 

proceso humano de apropiación de espacios o lugares se produce una identificación 

sicológica del individuo con su tenitorio, y se posiciona a los espacios públicos corno 

elementos centrales de la construcción urbana. 
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En resumen, en el proceso de construcción de identidad en tomo a espacios públicos 

se observa como a partir de su uso, se va generando una apropiación y un sentido de 

pertenencia que finalmente construyen identidad reflejando la cultura, creencia y 

valores de sus habitantes. 

Son diversos los estudios que se centran en la investigación de estos conceptos. El 

tema de la apropiación del hábitat, o la apropiación relacionada a habitar un lugar y la 

identificación con el lugar que se genera a partir de esta apropiación, se investiga en 

'L' Appropriation' (Serfaty-Garzon, 2003). En este estudio se usa como referencia la 

antropología de Marx donde se explora en concepto de interiorización con respecto al 

uso, conocimiento y experiencia con un objeto o un lugar. A partir de esta 

interiorización que se construye una nueva identidad: "la apropiación es un proceso 

donde los aprendizajes, la inestabilidad y la búsqueda de nuevos equilibrios 

corresponde a la dinámica de la identidad". 

En el estudio 'Uso de los espacios públicos y construcción del sentido de pertenencia 

de sus habitantes' de Ortiz Guitart, 2004, también aborda el tema de construcción de 

identidad. En él se defme el sentido de lugar que es considerado como una 

construcción social o una subjetivación de los lugares y pennite analizar la forma 

como el "espacio", entendido como algo abstracto y genérico, se convierte en "lugar" 

gracias a la experiencia y a la acción de los individuos que, viviéndolo 

cotidianamente, lo humanizan y llenan de contenidos y significados. Y en este punto 

se destaca el papel de la memoria con un papel fundamental en la construcción de 

esta identidad basada en la acumulación de pequeños acontecimientos de la infancia y 

del pasado. 

Se declara en el estudio antes mencionado, que lo que define un espacio público es su 

uso, mucho más allá de quién es el propietario, dado que es el uso y no su 

connotación de público lo que genera apropiación y por consiguiente el sentimiento 

de pertenencia y construcción de identidad. 
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Partiendo desde el lugar fisico, éste se transforma en un escenario para las relaciones 

humanas. Según Sissano (2001, p. 115), 

La estructura espacial es el soporte material de un complejo sistema de relaciones 

sociales y que entre ambos términos (espacio y sociedad) existe una relación de 

mutuo condicionamiento que se desarrolla a lo largo de la historia, cuyo resultado es 

una identidad urbana y un espacio en el que podemos reconocer la impronta de una 

estructura social. 

Es por esto que es de gran importancia, poder detenerse en explicar la relación entre 

el uso del espacio público o colectivo, y la construcción de un sentido de pertenencia 

al lugar donde se desenvuelvan relaciones sociales. "Un espacio se hace lugar cuando 

cobra significado para quien lo recorre". 

En este sentido, se dice que el espacio público es un ámbito constituido por relaciones 

sociales: lugar de identificación y encuentro, de manifestación colectiva, a veces de 

expresión comunitaria. El espacio publico es, entonces, por naturaleza heterogéneo. 

Instaura, preserva, promueve y organiza la comunicación entre gente diferente. Y es 

en la relación de sus dimensiones sociales y materiales que interesa comprender el 

habitar en el espacio publico. 

Complementando la idea anterior, se observa cómo el lugar adquiere significado para 

quienes lo habitan o utilizan, según Massey (1995), 

El sentido de lugar considera el lugar una construcción social o una subjetivación de 

los lugares y permite analizar la forma como el espacio, entendido como algo 

abstracto y genérico, se convierte en lugar gracias a la experiencia y a la acción de los 

individuos que, viviéndolo cotidianamente, lo humanizan y llenan de contenidos y 

significados. 
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d. Comunidad 

Según la Real Academia Española, comunidad se define como "el conjunto de 

personas vinculadas por características o intereses comunes" (Real Academia 

Española© Todos los derechos reservados). 

Se si enfoca desde una mirada positiva, según Bauman (2006), La comunidad es un 

lugar cálido, un lugar acogedor y confortable; en una comunidad todos nos 

entendemos bien, podemos confiar en lo que oímos; en una comunidad podemos 

contar con la buena voluntad mutua. El sentimiento de comunidad es un sentimiento 

recíproco, vinculante, la autentica voluntad de quienes están reunidos entre sí, y 

gracias a un entendimiento tal, la gente se mantiene esencialmente unida a pesar de 

todos los factores de separación cuando está en comunidad. 

A través de las comunidades se puede lograr el robustecimiento del vecindario, tal 

como argumenta Rodríguez y Abogabir (2000, p. 19-34), 

Fortalecer el espacio público como escenario cotidiano, supone promover un uso más 

intensivo, más diverso y más heterogéneo de los espacios públicos En tal sentido, el 

desarrollo de actividades de culturales, sociales o artísticas es de fundamental interés. 

A través de este tipo de actividades se puede generar procesos de apropiación de los 

espacios públicos por parte de la gente que los usa. 

Otros factores clave en la construcción de comunidades se pueden desprender del 

análisis de comunidad versus el individualismo de las economías de mercado, donde 

se pone en contraposición los beneficios del individualismo vs. el colectivismo, 

donde aparecen beneficios de seguridad o el sentido de pertenencia. 

También se estudia el rito como medio de construir sentimiento de comunidad. El rito 

es de participación colectiva y cada uno de los participantes colabora para construir 

unidad y valores comunes a través de la expeliencia vivida llena de significado. 
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La ciudad que hoy tenemos es el resultado histórico de la acción individual y 

colectiva, publica y privada, espontanea y concertada o planificada, del conjunto de 

los habitantes. Nuestra ciudad es un producto social. Sin embargo, lo común es 

reaccionar contra ella como un producto generado por otros, donde nosotros no 

tenemos ninguna participación. 

e. Alimentación como manifestación social y cultural 

A continuación se mencionan los significados que la Real Academia Española da al 

concepto de alimentar. 

l. tr. Dar alimento al cuerpo de un anin1al o de un vegetal. U. t. c. prnl. 

2. tr. Suministrar a una máquina, sistema o proceso, la materia, la energía o los datos 

que necesitan para su funcionamiento. 

3. tr. Servir de pábulo para la producción o mantenimiento del fuego, la luz, etc. U. t. 

c. pml. U. t. en sen t. fig. 

4. tr. Fomentar el desarrollo, actividad o mantenimiento de cosas inmateriales, como 

facultades anímicas, sentimientos, creencias, costun1bres, prácticas, etc. U. t. c. 

pml. 5. tr. Sostener o fomentar una virtud, un vicio, una pasión, un sentimiento o un 

afecto del alma. 

6. tr. Der. Suministrar a alguien lo necesario para su manutención y subsistencia, 

confonne al estado civil, a la condición social y a las necesidades y recursos del 

alirnentista y del pagador. (Real Academia Española IL1 Todos los derechos 

re ervados) 

Estas definiciones van desde lo más básico o primitivo a necesidades más 

emocionales como la pasión. De esta fonna se entiende que "la alimentación no es 

exclusivamente un fenómeno biológico, nutricional, médico. La alimentación es un 
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fenómeno, además, social, psicológico, económico, simbólico, religioso, cultural, en 

definitiva en el sentido más amplio del término" (Contreras, 1995). Existe un estudio 

de 1979, donde se clasifican los distintos usos de la alimentación (Baas, Wakefield, 

Kolasa, 1979) en veinte categorías, donde se ve que solamente la primera tiene que 

ver con la nutrición y el resto obedece en gran parte a dimensiones sociales y 

culturales. 

l. Satisfacer el hambre y nutrir el cuerpo. 

2. Iniciar y mantener relaciones personales y de negocios. 

3. Demostrar la naturaleza y extensión de las relaciones sociales. 

4. Proporcionar un foco para las actividades comunitarias. 

5. Expresar amor y cariño. 

6. Expresar individualidad 

7. Proclamar la distintividad de un grupo. 

8. Demostrar la pertenencia a un grupo. 

9. Hacer frente a stress psicológicos o emocionales. 

1 O. Significar estatus social. 

11 . Recompensas o castigos. 

12. Reforzar la autoestima y ganar reconocimiento. 

13. Ejercer poder político y económico. 

14. Prevenir, diagnosticar y tratar enfermedades físicas. 

15. Prevenir, diagnosticar y tratar enfennedades mentales. 

16. Simbolizar experiencias emocionales. 

17. Manifestar piedad o devoción. 

18. Representar seguridad. 

19. Expresar sentimientos morales. 

20. Significar riqueza. 

La alimentación es uno de los aspectos más ricos de la cultura de un pueblo. Al 

provenir de necesidades más bien básicas, relacionadas intrínsecamente con la 
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relaciones humanas, su alcance se vuelve infmitamente mayor en otras dimensiones, 

como las mencionadas anteriormente. En este trabajo, se rescata la construcción de 

valor en tomo a la alimentación comenzando desde su significado de necesidad 

básica que por consecuencia se relaciona a la cotidianeidad para adentrarse en sus 

dimensiones sociales y culturales. 

Se da una especial importancia al tema de la alimentación equilibrada y de calidad, 

con foco en la salud y el bienestar de las personas. Si bien en los últimos años ha 

habido un boom gastronómico y un mayor interés por los temas gourmet, a su vez los 

niveles de obesidad y de mala alimentación han aumentado en algunos países, incluso 

desarrollados como el caso de Estados Unidos señalado por Jamie Oliver en TED 

Talk. De ahí, se desprende una oportunidad de contar con un lugar donde se pueda 

encontrar productos de calidad y especialmente que promueva la difusión de comer 

sano y saludable y la pasión por la buena mesa, con foco en educación a los niños y 

familias, y que beneficie a productores locales, pero por sobre todo que se adapte a 

las necesidades de los habitantes de su territorio de acuerdo a sus características 

etnográficas. 

El acto de alimentarse trasciende la necesidad básica de nutrición, entendiendo que 

está cargado de significados y emociones. La alimentación también tiene relación con 

otros factores como el trabajo, el ocio, el disfrute, el deporte, entre otras 

manifestaciones sociales y también culturales. 

En la literatura· asociada a este tema, se investigó por una parte la relación entre 

alimentación y sociedad y cultura, y por otra parte, los cambios que ha experimentado 

la alimentación en los últimos años. Ambos caminos concluyen en que la 

alimentación es el reflejo de la sociedad actual, cómo vivimos refleja cómo comemos, 

ambos están estrechamente relacionados. A pruiir de los últimos cambios sociales 

relacionados con la alimentación que apuntan a la mayor transparencia, consciencia y 

conexión con el origen y ciclos naturales, se pueden observar opmtunidades para el 

desarrollo del proyecto de tesis. 
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En la literatura estudiada, se hace referencia al libro 'Alimentación y cultura: 

necesidades, gustos y costumbres' de Jesús Contreras, 1995. En él, se señala que 

"cuando descubrimos dónde, cuándo y con quién son consumidos los alimentos, 

estamos en condiciones de deducir, al menos parcialmente, el conjunto de las 

relaciones sociales que prevalecen en esta sociedad; porque, en definitiva, los 

comportamientos alimentarios son una parte integrada de la totalidad culttrral". 

También se hace alusión en cómo la identidad cultural de los pueblos son los que 

definen los lineamientos de alimentación. "Es la cultura la que crea, entre los seres 

humanos, el sistema de comunicación que dictamina entre lo comestible y lo no 

comestible, sobre lo conveniente y lo pe1judicial, sobre lo adecuado y lo "fuera de 

lugar", sobre lo tóxico, la saciedad, etc." (Contreras, 1995). 

Contreras, recalca que una de las razones de que la alimentación sea un tema de alta 

complejidad, son los criterios detrás de la elección, adecuación o pertenencia a los 

alimentos y las situaciones de uso de los alimentos. Contreras declara, "estos criterios 

son siempre una respuesta cultural, una "construcción cultural". Es así como el 

alimento se encarga de definir la situación de uso, y tiene a la vez un valor nutritivo y 

un valor social. 

De este modo, se observa que según la situación de uso se le da un nuevo significado 

a la comida, identificando dos extremos: el laboral y el de ocio o festivo. Warde y 

Martens, 2000, declaran "mientras que la alimentación cotidiana tiende a vincularse 

con el universo del trabajo, que se soluciona dentro del ámbito doméstico con 

productos industriales modemos y fuera con la oferta restauradora, la comida 

ritualizada y socializada, se inscribe en el tiempo de ocio que es investido de nuevos 

significados, convirtiéndose en una forma de consumo cultural". 

Con respecto a los cambios en la alimentación sobre todo en el último siglo, "se ha 

producido la transfonnación más radical de la alimentación humana, trasladándose 

gran parte de las funciones de producción, conservación y preparación de los 
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alimentos desde el ámbito doméstico y artesanal a las fábricas y, en concreto, a las 

estructuras industriales y capitalistas de producción y consumo (Pinard 1988). 

En el estudio sobre alimentación y cultura de Arnaiz, 2003, se identifican algunas 

tendencias provenientes de la industrialización alimentaria, de las cuales se rescatan 

aquellas relacionadas con factores sociales y culturales, entre las cuales están la 

homogenización del consumo en una sociedad también masificada, el incremento de 

una oferta alimentaria personalizada avalada por la creación de nuevos grupos de 

consumidores que participan de estilos de vida comunes y, fmalmente el incremento 

de una individualización alimentaria. 

La intemacionalización ha traído un aumento importante en la variedad de productos 

alimentarios en los mercados locales, pero también la globalización ha hecho 

disminuir la identidad de los pueblos. Por otra parte la industrialización ha generado 

en algunos sectores un sentimiento de desconfianza o inseguridad por el origen, los 

ingredientes añadidos y las manipulaciones genéticas de algunos alimentos. 

Con respecto al modelo de comportamiento de los individuos, también se han 

identificado nuevos cambios: 

• El comedor contemporáneo se ha convertido en un individuo mucho más 

autónomo en sus elecciones, rebasando sus limitaciones sociales hacia 

conductas individuales 

• La solid~ridad, el nuevo pacto familiar, los consumos verdes, el discurso de lo 

sustentable y sostenible, el multiculturalismo, los productos equilibrados y 

saludables, etcétera, alejándose de esa sociedad de consumo a la que ya ha 

empezado a conocer, relativizar y exigir. 

• Las comidas familiares disminuyen, el tiempo dedicado cada vez es menor, se 

come más veces sólo, se omiten comidas y platos, se cambia la estructura, las 

horas son irregulares. 
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Y son precisamente, todas estas modificaciones estructurales, "las que han animado a 

algunos urbanitas de las principales capitales occidentales a iniciar un proceso 

inverso o de retomo, el de la neo ruralidad, abandonando las ciudades y buscando en 

el campo una fonna de vida acorde con los criterios que hasta ahora gobernaban las 

sociedades tradicionales y rechazando, consecuentemente, lo urbano como sinónimo 

los sistemas alimentarios se rigen cada vez más por las exigencias marcadas por los 

ciclos económicos capitalistas de gran escala, los cuales han supuesto, entre otras 

cosas, la intensificación de la producción agrícola, la orientación de la política de la 

oferta y la demanda en tomo a determinados alimentos, la concentración del negocio 

en empresas multinacionales, la ampliación y especialización desde la distribución 

alimentaria a través de unas redes comerciales cada vez más omnipresentes y, en 

definitiva, la intemacionalización de la alimentación. 

Es ahí donde aparecen oportunidades para mejorar la salud y calidad de vida de las 

personas, preservar el medio ambiente, mantener las identidades locales y lograr 

disminuir las inseguridades de la gente y por sobre todo proveer de educación con 

respecto a la alimentación a las nuevas generaciones. 

A partir de la investigación en los tres ámbitos tratados "mercados de abastos", "el 

uso del espacio público y la "alimentación como manifestación social y cultural, se 

logran identificar relaciones entre los conceptos del marco teórico del proyecto y la 

literatura investigada. 

Estas relaciones permiten precisar el significado de platafom1a entorno a la comida, 

más allá de su rol básico de proveer suministros a los consumidores latinoamericanos, 

así surge una visión más bien social y cultural de la plataforma construida a pat1ir de 

distintas observaciones del mercado: 

• Como lugar de comercio de alimentos (bienes de primera necesidad) genera 

cotidianeidad. 

137 



• 

• 

• 

Como lugar de encuentro es el escenario para el despliegue de relaciones 

sociales. 

Como eje fundamental en los barrios o ciudades genera en su entorno efectos 

positivos. 

Como templo entorno a la alimentación no sólo provee de abastecimiento de 

la comida, difusión. 

f. Tecnologías exponenciales 

El crecimiento de las tecnologías de la información no es lineal, sino exponencial. A 

partir de este hecho, Kurzweil, R. (2005), predice que en el año 2045 un equipo de 

cómputo, red infonnática, o un robot podrían ser capaces de auto-mejorarse 

recursivamente, o en el diseño y construcción de computadoras o robots mejores que 

él mismo. Esto impactaría en un aumento en la complejidad de patrones y contextos, 

entendiendo que la cantidad de datos y nivel de procesamiento de estos aumenta 

exponencial. 

En este sentido, proyectos a futuro deberían incorporar esta visión, e incorporar esta 

complejidad desde la esencia de la construcción inicial la idea. Kurzweil, R. (2005), 

define a la singularidad tecnológica como "un período futuro en el cual el ritmo del 

cambio tecnológico será tan rápido y su impacto tan profundo que la transformación 

de la raza humana será irreversible". 

Una manifestación de lo anterior son los casos de innovación disruptiva, un tipo de 

cambio que hace una re-significación en un industria, es decir, interviene en su 

contexto de manera radical, aunque no sea en su propia industria. Por ejemplo Uber, 

no revolucionó la industria de taxis, sino que la industria de dueños de autos, les dio 

una nueva oportunidad de negocios. Lo impmiante es entender que aquí hay dos 

segmentos relevantes: los pasajeros y los choferes. Eso fue lo disruptivo. La 
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disrupción no viene generalmente desde dentro de la industria, muchas veces se aleja 

de su core business. 

De acuerdo a Diamandis, P. (2012) las platafonnas tienen la capacidad de entrar en 

otras industrias. La pregunta clave es ¿qué industria inesperada es capaz de intersectar 

con la nuestra? 

El caso del auto Tesla no es disruptivo. Al menos no todavía por el precio. Un 

factor importante para generar disrupción, es decir un cambio significativo en el 

contexto es que sea escalable, accesible a muchas personas. De esta manera se 

modifica el comp01tamiento a nivel global. En este caso lo que es disruptivo es el 

motor eléctrico. 

Diamandis, P. (2012) documenta también cómo el progreso en inteligencia 

artificial, robótica, computación infmita, redes de banda ancha, manufactura digital, 

nano materiales, biología sintética y muchas otras tecnologías que están creciendo 

exponencialmente nos permitirán obtener en las próximas dos décadas unos avances 

muy superiores a los que hemos conseguido en los doscientos años anteriores. De esta 

f01ma declara, "pronto tendremos la capacidad de alcanzar y superar las necesidades 

básicas de cada hombre, mujer y niño del planeta. La abundancia para todos está a 

nuestro alcance". 

Lo anterior plantea que el futuro está a punto de cambiar de una fonna muy radical. 

En este sentido cabe preguntarse cuál es el tipo de alimentación que deberíamos tener 

para afrontar estos cambios y las nuevas habilidades que se van a requeiir. Por otro 

lado nos lleva a ser conscientes que nuestro mundo es un sistema cerrado. Todo tiene 

un impacto en todo. 

Esta reflexión le da un nuevo enfoque al proyecto de tesis, en el cuál el valor 

de la conversación e intercambio, el valor de estar conectados con los clientes a través 

de la base de datos, son recursos poderosos en contextos complejos. 
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g. Conclusiones fmales 

Se ha querido vincular las conclusiones de esta investigación con el concepto de 

innovación social, dado que comparte dimensiones comunes con el tema de 

estudio. En el sitio web, de Desis Network44
, una red de laboratorios de diseño, con 

base en las escuelas de diseño y universidades de diseño orientadas, que participan 

activamente en la promoción y el apoyo a un cambio sostenible, se define el concepto 

de innovación social. 

"La innovación social es una nueva idea que trabaja para lograr metas sociales" 

(Mulgan, 2006). En otras palabras, según Desis Network, innovación social puede ser 

vista como un proceso de cambio que emerge de una nueva combinación creativa de 

activos existentes (capital social, herencia histórica, tradición artesanal, tecnología 

avanzada accesible) y que logra en una nueva forma de creación, metas socialmente 

reconocidas. Es un tipo de Íllilovación dirigida por demanda sociales más que 

demandas de mercado o de investigación científica, y es generada más por los propios 

actores involucrados más que por especialistas. 

La relación que se observa entre el tema de estudio y la innovación social, está basada 

en cómo este modelo podría ser capaz de articular a todos los actores del sistema­

comida en tomo a la creación de un nuevo espacio, con valor para ellos mismos y 

entomo a un tema de interés comunitario. Este modelo pretende crear una red de 

contactos y variedad de contetúdos favorables para sus usuarios en lo social, cultural 

y económico. Además la idea de modelo es poder generar una solución que sea 

efectiva, accesible y extensible a otros contextos, Es un modelo colaborativo, basado 

en las interacciones de los distintos actores relacionados directa o indirectamente, 

unidos por una pasión común: la comida. 

44 Fuente: Desis Network https://www.desis-network.org 
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La tecnología en este sentido juega un rol fundamental para escalar la propuesta y 

convertirla en innovación disruptiva. Cuando se logra generar nuevo valor y una gran 

masa de personas se ve beneficiada con un impacto positivo en sus vidas, estamos 

hablando de un cambio radical. 

Los potenciales beneficios del proyecto a nivel social, cultural y de bienestar, podrían 

ser no sólo aplicable una zona puntual como es Latinoamérica, sino que extrapolables 

a otros lugares y contextos, entendiendo que la comida es un tema humano por 

defmición. Los ámbitos investigados hablan de movimiento, dado que son temas 

sociales, en constante evolución lo cual es muy atractivo para el desarrollo del 

proyecto. 

Uno de los factores críticos para la construcción de identidad, es que sea a partir de 

espacios que son propicios para las relaciones humanas. El proyecto está concebido 

para que sea construido por los usuarios, por lo tanto lo sienten propio, con un 

genuino enfoque en las personas y en su esencia social, lo cuál hace que esta idea 

tenga potencial pensando en el desarrollo de oportunidades de negocio por el valor 

que es posible crear y eventuales beneficios como aporte al desarrollo social y 

cultural que este modelo de plataforma pueda traer. 
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II. ANEXO 2: METODOLOGÍA y PROCESO DE 

CONSTRUCCIÓN DEL PROYECTO. 

El enfoque y metodología elegido es Design Thinking. El Design Thinking no sólo 

provee de un método sistemático para elaborar la propuesta, sino que su enfoque 

conversa plenamente con la filosofía detrás del proyecto con foco en valores humanos 

y una mirada sistémica. 

Design Thinking es un proceso iterativo de diseño centrado en las personas. En las 

distintas etapas se viven espacios de divergencia y convergencia altemados que 

permiten ampliar la mirada y anclarse en enfoques para proponer soluciones siempre 

enfocado en las necesidades de los usuarios. 

El enfoque integra lo que es valorado desde un punto de vista humano con lo que es 

tecnológicamente factible y económicamente viable. 

Esta metodología promueve una mirada sistémica de los desafíos, con foco en valores 

humanos que abraza la experimentación, que requiere necesariamente de un esfuerzo 

de colaboración radical y que está orientado a la acción y a la visualización real de los 

conceptos para producir cambios. 

La metodología incluye 5 etapas que detallamos a continuación: empatizar, definir, 

idear, prototipar y testear. 
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Imagen 41 : Metodología Design Thinking Stanford d.school 

empezamos aquí 
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Imagen 42: Enfoque Design Thinking Stanford d.school 
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a. Empatizar 

Esta es una etapa exploratoria en la que desde un desafío inicial nos abrimos en la 

investigación y análisis de contexto y del usuario. 

El objetivo es identificar necesidades de los usuarios, entender patrones en el 

contexto, profundizar en el tema de estudio e identificar opm1unidades a nivel de 

estrategia del negocio. 

En la etapa de Empatía se incorporaron las siguientes investigaciones y análisis: 

• Análisis estratégico. Mirada estratégica del contexto empresarial desde una 

mirada extema e interna. Esto incluye análisis PESTA, FODA, las 5 Fuerzas 

de Porter y estudio de tendencias. 

• Estado del arte: Levantamiento de la documentación existente relacionada al 

tema de tesis y detección de oportunidades a partir de su análisis. 

• Análisis de contexto: Profundización en las dimensiones más relevantes del 

contexto del tema de estudio que argumenta el potencial del proyecto. Se 

realizó a partir de investigación bibliográfica, documental y entrevistas con 

expertos (cocineros, nutricionistas, pueblos originarios, productores, viajeros 

frecuentes). 

Profundización en el segmento objetivo: Entender el contexto, necesidades y 

emociones de los usuarios. Se incorporó un análisis cuantitativo a partir de la 

base de datos de pasajeros LATAM y un estudio cualitativo. En el segundo, se 

realizaron 30 entrevistas en profundidad a viajeros en 6 países de 

Latinoamérica (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador y Perú). El foco 

del estudio cualitativo está en lograr empatizar con los usuarios. Empatía es 

cuando se puede sentir lo que otra persona está sintiendo. Este ejercicio está 

en los cimientos de un proceso de Design Thinking centrado en las personas. 
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A través de un entendimiento profundo de las personas, se está meJor 

preparado para diseñar para ellos. 
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Se planteó como hipótesis inicial el "cómo acercar al grupo LAT AM a la comunidad 

en Latinoamérica". 

Para el análisis de contexto, además de la investigación bibliográfica y de fuentes 

digitales, se realizaron entrevistas con expertos. A continuación se detalla el listado 

de entrevistados. 

• Aitor Rodríguez, Chef Gate Group, España 

• Ximena Abogabir, Fundación Casa de la Paz Chile 

• Paula Casanova, Mercado Orgánico Chile 

• Rodolfo Guzmán, Boragó Chile 

• Juan Ignacio Marambio, Travolution Chile 

• Iván Navano, Cacao Adventure Perú 
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• 
• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Felipe Moreno, asesor comunicaciones Chile 

Pedro Comparini, Design Thinking Chile 

Daniele Costantini, Design Thinking Brasil 

Sebastián Zulueta, América Solidaria, Chile 

Blanca Valdés, Jugos La Prensa Chile 

Mariano Ramón, cocinero Argentina 

Denis Matos, Periodista Brasil 

Massimo Funari, Rivoli Chile 

Héctor Vergara, Master Sommelier, Chile 

Claudia Molina, cocinero y nutricionista Chile 

Rodrigo Sieiro, cocinero, Argentina 

En la profundización del segmento objetivo, para empatizar, se realizó un proceso de 

inmersión, experimentar lo que los usuarios viven, observar a los usuarios y su 

compmiamiento en el contexto de sus vidas, interactuar y entrevistar a los usuarios. 

El objetivo es descubrir las necesidades expresadas y latentes de los usuarios para que 

las soluciones estén diseñadas de acuerdo a estas necesidades. 

Se realizaron 30 entrevistas en profundidad en 6 países de Latinoamérica: Argentina, 

Brasil, Chile, Colombia, Ecuador y Perú. 

El resultado se puede observar en el mapa de empatía que muestra lo que hace, dice, 

piensa y siente el usuario. En ese mapa se buscan patrones, extremos, 

contradicciones, sorpresas y en un proceso de síntesis se infieren hallazgos con los 

que se realiza un ejercicio de síntesis en la etapa de Definición (ver imagen 44). 
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Imagen44: Mapa de Empatía Segmento Objetivo 

b. Definir 

Esta es una etapa de convergencia. En base a los hallazgos identificados en la etapa 

de Empatía, se elaboran insights y oportunidades para la ideación y la formulación de 

la estrategia. 

Los hallazgos se construyen en un proceso de inferencia y síntesis donde se reúnen 

los insights desde la profundización del segmento y los cambios de contexto a nivel 

de tendencias, de un análisis estratégico interno y externo. 

Se define un punto de vista para enfocar el proyecto, conectado con la necesidad 

central del segmento. Esta definición es clave, se transfonna en el desafio central del 

proyecto conectado con un significado profundo. 
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A partir de ese enfoque se construye preliminarmente la propuesta de valor para ese 

segmento y los principios de diseño, que posteriormente serán refinados 

A partir del punto de vista también se elaboran los desafíos para la ideación. Usando 

la pregunta "Cómo podríamos hacer que . .. " podemos iniciar la actividad de 

brainstorming o lluvia de ideas. Estas preguntas son semillas para la ideación que 

nacen desde el punto de vista, los principios de diseño o insights encontrados desde la 

investigación. Estos desafíos deben ser lo suficientemente amplios para que exista un 

gran rango de soluciones y a la vez lo suficientemente acotado y accionable para ir a 

soluciones específicas. 

Para construir el punto de vista se sitúa al usuario con su necesidad central dentro de 

un contexto que contiene un insight conectado con emociones y valores profundos del 

usuano. 

El punto de vista propuesto para enfocar el proyecto de diseño es el siguiente. 

"Los usuarios necesitan estar en movimiento y conectados para alcanzar sus 

metas y sueños siendo fieles a su origen (porque comprendimos que los mueve el 

orgullo por su territorio y les gusta celebrarlo)." 

c. Idear 

Los desafíos para la ideación están conectados con el Punto de Vista y con los 

hallazgos de la etapa de Empatía. 

Los desafíos utilizados para la ideación del proyecto, además del Punto de Vista son: 

¿Cómo podríamos hacerlos sentir conectados con su territorio a través de la comida? 

¿Cómo podríamos construir relaciones de confianza con y entre los usuarios? 

¿Cómo podríamos hacer que todos se sientan parte de una comunidad? 
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¿Cómo podríamos abrir un espacio de celebración para todos? 

¿Cómo podríamos hacerlos sentir en movimiento y conectados? 

En el proceso de ideación participaron 5 personas de distintos rubros y 

nacionalidades: 

• 

• 

• 

• 

• 

José Miguel Núñez, Sostenibilidad LATAM, chileno 

Claudia Molina, cocinero y nutricionista, chilena 

Rodrigo Sieiro, cocinero, argentino 

Diego López, Producto a Bordo LAT AM, argentino 

Andrea Barrueto, Diseño Experiencia LAT AM, chilena 

Se obtuvieron 120 ideas de las cuales las más votadas fueron 18 (imagen 45). 

COFEE 
EXPERIENCE 
"Café de calidad 
antes de sut*se 
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GRANJAS 
eDUCATIVAS 

lATAM 

Imagen 45: Selección Ideación 
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Para consensuar las ideas a prototipar, se realizó una votación considerando 3 

criterios: 

que más encante a los usuarios 

la más rompedora 

la más factible 

Imagen 46: Criterios de Selección Ideación 

La idea más votada y que cumple con los 3 criterios fue la platafom1a de intercambio 

MADEINLATAM. 

d. Prototipar 

En esta etapa se diseñan conceptos de producto y servicio con una mirada de 

principio a fin a lo largo de la experiencia y ciclo de vida del usuario. 

Prototipar es salir del mundo de las ideas y llevarlas a la realidad. Un prototipo puede 

ser cualquier cosa que toma una forma fisica: un objeto, un espacio, una interfaz, un 

storyboard o hasta una actuación. Cuando la exploración es aún incipiente, prototipos 

rápidos y en baja resolución pe1miten aprender rápidamente, ajustar e investigar un 

conjunto de nuevas posibilidades. 
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Los prototipos son exitosos cuando las personas (el equipo de diseño, los usuarios, 

otros) pueden experimentar e interactuar con ellos. El aprendizaje producido desde 

esas interacciones puede ayudar a guiar empatía en profundidad y refinar las 

soluciones. 
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Imagen 4 7: Prototipo Plataforma MADE IN LA T AM 

En este caso la imagen 4 7 muestra el borne o página de inicio de la plataforma en la 

App. 
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Imagen 48: Datos geo referenciales y Sugerencias personalizadas MADE IN LATAM 

Además, se realizaron los testees de productos para el servicio en viaje inspirados en 

el contenido de la platafmma MADE IN LATAM, productos conectados con el 

origen que sean deliciosos. 
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Imagen 49: Prototipos para snacks en vuelos cortos LATAM 

Imagen 50: Contenido que busca historias 
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Imagen 51: Visita a plantación de cacao, Piura Perú 

Imagen 52: Tomates con sabor a tomate, son todos distintos 
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e. Testear 

Etapa en la que se vuelve a empatizar con los usuarios, pero a partir de un prototipo 

real. 

El testeo es la oportunidad de recibir feedback sobre de las soluciones diseñadas, para 

refinarlas y mejorarlas y seguir aprendiendo de los usüarios en lli1 proceso continuo. 

El modo testeo es un modo iterativo donde se presentan prototipos en baja resolución 

para contextos que los usuarios viven. El prototipo pennite expresar las ideas en el 

mundo fisico y confirma que se sigue un buen camino. El testeo sirve para saber si 

vamos por mal camino y corregirlo. 

Para el testeo se realizaron mesas de conversación en el contexto de un Laboratorio 

para la empresa LATAM: LAB LATAM. Se invitó a personas diversas, con distintas 

realidades y especialidades, entomo a distintos temas relacionados con la proyecto. 

Durante las mesas se explicó el sistema producto y se realizaron preguntas abiertas 

para feedback. Desde esta conversación se registró lo que más gustó, lo que 

cambiarían, las preguntas y nuevas ideas. 

También se plantearon temas de conversación entorno a la comida, lo que pennitió 

profundizar en las necesidades y emociones a nivel de usuario y de la comunidad en 

general. 

A continuación se presenta la invitación enviada para participar en las mesas de 

conversación del LAB LAT AM. 

En esta nueva era LATAM, estamos en una oportunidad única. Desde la asociación 

entre LAN y TAM, somos hoy la aerolínea más grande y con mayor presencia en la 

región. Y queremos ir más allá, ser de las prirneras del mundo, como embajadores de 

una Latinoamérica que crece y avanza, fiel a su patrimonio natural y humano. 
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Son estos valores de orgullo, superación, eficiencia y pasión los que nos han llevado 

hasta donde estamos y serán el motor para enfrentar los nuevos desafios, con un 

enfoque centrado genuinamente en nuestras personas, clientes y comunidades. 

En un mundo que cambia dia a dia, nos preguntamos cómo conocer y entender mejor 

a nuestros clientes, develar sus necesidades y emociones más profundas y a la vez 

entender nuestros p ropios paradigmas, para avanzar construyendo relaciones 

sustentables. 

En este contexto nace el LAB, un espacio para la creación de nuevo valor a través de 

la e).ploración, de la escucha y las preguntas, del ensayo y error, que convoca a 

equipos multi-disciplinarios en torno a desafios centrados en las personas. A través 

de metodologías de investigación y e>.perimentación desafiamos paradigmas, 

construimos prototipos, testamos y finalmente proponemos soluciones reales. 

Usamos como punto de partida una simple pregunta: ¿sabemos lo que comen 

nuestros pasajeros?, para adentrarnos en una idea mucho más profunda: "somos lo 

que comemos". Durante este ejercicio iremos construyendo certezas en forma 

progresiva, empezando desde historias de productos conectadas con nuestra 

identidad y territorio, desarrollando el concepto de cocina de producto e 

incorporando a todos los actores y procesos que hacen posible llevar un menú a 

bordo desde su origen hasta su destino final. 

El LAB no sólo nos aproximará a la respuesta sino que lo hará desde una mirada 

honesta, que valora el error, el aprendizaje, el y que es capaz de derribar 

paradigmas en un esfuerzo colaborativo, para transformar controversias en 

conversaciones y desde ahí crear nuevo valor. 

Los pasos realizados en la facilitación de las mesas de conversación se detallan a 

continuación. 
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l. Preparar las mesas de conversación 

Es fundamental contar con un grupo multidisciplinario. Con invitados internos y 

extemos a la organización para pode incorporar nuevas miradas e identificar donde 

están los grandes desafíos a resolver para generar cambios. Para cada mesa debemos 

preparar antecedentes que pennitan introducir el tema a conversar. 

Para la profundización en temas de contexto: A partir de la investigación se 

identifican paradigmas con los que hoy funciona la organización y que queremos 

desafiar. Cada paradigma corresponde a una arista o factor crítico que queremos 

desafiar. Para cada arista o factor crítico, tenemos que invitar a un representante 

experto. Esos paradigmas los clasificamos en distintas dimensiones que corresponden 

a grandes temas de conversación. 

Para el testeo de prototipos: Se realiza una pequeña introducción del sentido del testo 

y luego se presentan los prototipos a la mesa en formato de boards impresos. Luego 

de la explicación el usuario interactúa con los boards y se faci lita una conversación 

grupal con preguntas abietias de feedback. Los resultados del feedback están el la 

imagen 57. 

2. Faci litar la conversación 

Es necesario contar con una persona que modere la conversación sentado en la mesa 

y otra persona que registre en el papel, además del registro audiovisual. 

Se debe dar una bienvenida e introducción de por qué estamos acá, en un contexto 

macro para entender la contribución final. Luego nos presentamos. 

Se comparten hallazgos realizados para introducir el tema y luego se abre la discusión 

con preguntas abietias y generales sobre el contenido revisado. Qué nos pasa cuando 

escuchamos esto, qué nos gusta de esto, qué cambiaríamos. 
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Se debe facilitar la escucha entre los invitados, respetar los silencios, esperar a que 

terminen las ideas, realizar escucha activa y refuerzo positivo y junto con eso darle 

ritmo y fluidez a la conversación dando espacio para que todos puedan dar su 

opinión. 

martes 13 de octubre 

13:00 Mesa 1 : Cocina de Producto 

15:00 Mesa 2 : Nutrición 360" 

miércoles 14 de octubre 

09:00 Mesa 3 : Logística y Costos 

12:00 Mesa 4 : Calidad e Industrialización 

14:30 Mesa 5: Sostenibilidad 

16:30 Mesa 6: Transparencia Progresiva 

Imagen 53: Cronograma Mesas Espacio LAB LATAM Octubre 2015 

En las mesas de conversación donde se profundizaron temas de contexto, participaron 

32 personas de distintos rubros relacionados directa o indirectamente a la comida, 

tanto intemos como extemos a la empresa. 
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Mesa1 1 Mesa2 

Cocina de Nutrición 
Producto 360" 

13 oct 13:00 a 15:00 13 oct 16:00 a 18:00 

Juan Pablo Mena y Abl Jarkoviec, Jefe 

1 Bemardita, 
Servicio a Bordo 

Rincón del chef Chile LATAM 

1 Marianc Ramón, Dani Coatantini, 
Dcsign Thinking Brasil cocinero Argentina 

Claudia Molina, 
cocinero~ Chile 

Zev Chemillo, 
Calidad LATAM 

Héctor Vergara. Raúl Yazlgi, 
Master Sornmelier Gastroenterólogo Chile 

Blanca Vald6s, Rodrigo Sieiro, 

Jugos La Prensa Chile cocinero 8.SMOI' 
Argentina 

Rodrigo Sieiro, 
cocinero ase.lf Paula Greene, 

Argentina FFPLATAM 

Claudia Molina, 
cocinero !lM«))' Cl'lile 

IL_Hj 

invitados mesas 
LAB LATAM 

Facilitador Andrea Barrueto 

Mesa3 Mesa4 

Logística y Calidad e 
Costos Industrialización 

14 oct 09:00 a 11:00 14 oct 1:<.00 a 14:00 

Estela Esplnoz~ 
Desarrollo SAB LA :AM 

Estela Esplnoz~ 
Dcserroilo SAB LA: AM 1 

Zev Chernlllo, 
Calidad LATAM 

Zev Chernillo, 
Calidad LATAM 

Hugo Pantano, 
Desarrollo Catering 

LATAM 

Hugo Pantano, 
Doearroiio Catering 

LATAM 

Ignacio Vallé1;os, 
Combustible TAM 

Massimo Funari, 
cocinero a,_,r Chile 

Aitor Rodri3uez, 
Chef Gate roup 

Ai tor Rodr~uez, Chef 
Gate roup 

José Miguel Nunez, 
Sostenibilidad LATAM 

Daniela Stange, 
Soe:enibilidad LATAM 

Caro Eacala, José Miguel Nu.ñez, 
Desarrollo Servicio a Sl»tenlbilidad LATAM 

Bordo LATAM 
Denis Matos, 

Rona Morrison, Estudios LATAM 
Experiencia Clie,tos 

LATAM Fiona Morrison, 
Experiencia Clientes 

Claudia Molirla, LATAM 
cocinero BSMOr Chile 

Claudia Malina, 
Rodr:go Sleiro, cocinero ese.>r Chile 
cocinero~r 

Argentina Rodrigo Sieiro, 
cocinero ase.>r 

Argentina 

Mesas 

Sostenibllidad 

14 oct 14:SD a 16:30 

José fl¡1iguel Nunez, 
Somenibitidad LATAM 

Ximena Abogabir, 
Fundación Casa de la 

Paz Chile 

Paula Casanova, 
Mercado Orgánico 

Chile 

Denis Matos, 
Estudios LATAM 

Daniela Stange, 
~tenibilidad LATAM 

Claudia Malina, 
cocinero~ Chile 

Roc;lrigo Sieiro, 
coc.nero~ 

Argentina 

bnagen 54: Invitados Mesas LAB LATAM Octubre 2015 
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Mesa s 

Transparencia 
progresiva 

14 oct 16:30 a 18:30 

Paula Casanova, 

1 

Mercado Orgánico 
Chile 

Loreto Silva, 
Res~llidad 

Scícial LATAM 

Felipe Moreno, ase«lr 
comunicaciones 

estratégicas 

Pedro Cornparinl, 
Design thinking Chile 

Sebas'tián Zulueta, 
America Solidarla 

~~,.,~~~~ldN~fÁM 
Claudia Molina, 

cocinero ase.>r Chile 

Rodrigo Sieiro, 
cocinero aseeor 

Argentina 

1 
11 



Imagen 55: Registro visual LAB LA T AM 

Imagen 56: Moodboard del Proyecto 
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Las conclusiones de las mesas de conversación se enfocan en 4 grandes 

oportunidades dentro del mundo de la comida. 

Transparencia progresiva. Si damos un primer paso, ofreciendo un plato de nuestro 

menú a bordo que nos permita decir con propiedad que sabemos con certeza lo que 

comen nuestros pasajeros, podemos iniciar un proceso de cambio y comunicarlo, 

contando lo bueno y lo malo de nuestro sistema actual. En esta nueva era, 

transparencia es inteligencia, la honestidad construye reputación. 

Búsqueda de eficiencias. La real oportunidad para generar eficiencias y al mismo 

tiempo construir valor está en conectar con lo que realmente es esencial para nuestros 

clientes, personas y comunidades, y eliminar todo aquello que es superfluo e 

innecesario. La comida es un canal para comunicar nuestros valores de marca, dentro 

y fuera de la organización. 

Mirada holística. Al apropiarse del nombre LAT AM y asociarse al continente, surge 

una mayor responsabilidad y transparencia respecto de su rol y aporte de impacto 

sobre el territorio y la comunidad. Más allá de conectar destinos, debemos incorporar 

la consecuencia de esa conexión. Esto significa construir valor compartido con 

clientes y comunidades y extender nuestros horizontes de plazo. 

Valores latinoamericanos. Como LA T AM, es necesario un discurso común que 

articule nuestra identidad con aquellos rasgos de la identidad latinoamericana 

funcionales a su posicionamiento y diferenciación. "En LAT AM, llevamos el valor 

de Latinoamérica al mundo: sentimos orgullo de lo que somos, valoramos lo 

importante, sabemos prosperar en la incertidumbre y celebramos nuestra diversidad." 

Para el testeo del prototipo MADE IN LATAM, se utilizó el moodboard del proyecto 

para introducir el prototipo, dado que reúne infonnación del usuario desde estímulos 

visuales. Incluye a una muestra de los distintos actores en distintas situaciones de uso: 

cocineros, productores, intermediarios, comensales. 
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Luego se testeó el prototipo mostrando las funcionalidades y servicios de la App 

MADE IN LATAM. Además se degustaron los prototipos de comida para el servicio 

en viaje, tanto en vuelo corno en posibles tiendas en aeropuertos y también se relataron 

historias de productos y personas conectados con el territorio a través de la comida. 

El resultado fue una grilla de feedback que incluye 4 grandes preguntas: lo que más 

gusto y por qué, lo que menos gusto o cambiarían y por qué, si tienen preguntas, 

registrar nuevas ideas. En la imagen 57 se muestra una síntesis de estos resultados 

enfocados en la App MADE IN LATAM. 

l=c dbock 

+ 
me encantaría poder usarla, cuando 

viajo nunca tengo datos bueoos a mano 

me g~:a que no sea elitista ni hecho para 
chefs estrellas, e~ es aburrido, viva el pueblo. 

Me gusta que !:03 rl".asiva. Los alimentos 
son de todos y todos c.ocinamos. 

Puede ayudar a construir nucv:> demanda de 
productos. dar a conocer la despensa de 
ai;mcr.tos de Iatinoamérica al mundo 

7 

cómo soo les po:a;cas de prrvac;dad 

¿va a ser realmente gratis y abierte para todos? 

la cura!Dria es fundamental, no puede ser 
de la aerotíne.l, es poco creíb!e. tiene que 
cer de pe!"&&O1ajo~ rc•petadoo y queridos 

el nombre tiene que ser en C$pallol si es 
Latinoamérica, no me gusta MADE IN 

Croo que es un start up más, no es un negocio, 
es muy d iHcil generar una masa crít;ca 

;:. 
~. \ ·. 

me gustaría que fuera pensada para que 
la usen !os nil\o5, es importante 
educarlos en nutrición. cultura y territof o 

¿c.ótno se conecta coo :a app LAJAM de via¡cs? Otros nombres ORIGEN LAT.A.M 1 ORiGEM 
LATAM, FUENTE LATAM 1 FONTE LATAM 
(en ~pañol y potlugué>) 

Imagen 57: Resultado Testeo Prototipo App MADE IN LATAM 
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lll. ANEXO 3: RESUMEN DESARROLLO DEL PROYECTO 

EMPATIZAR 

análisis e!!ltatéglco 1 

FCSTA FOOA 

5 Futrz:-::; d-e Sc=r..ll;o J 
?ortct W_ !Ji.c 

es!Ado del arte 

mapa de empatra 

DEFINIR 

estra~gla ochnos azules 1 

principios de dloeño 
)1.p~•i6n /2./nc · ••slór,/ 
· a_.c;l~~·ez.: l 4.o.v.'t)•et':".;~¡ 
1 5.tc "f:o.nzo:~ /6 . tran, ,....J . t c.;!. 1 

! 

IDEAR PROTOTIPAR 

Inspiración sls~ma producto 

!Tll!.ttiz3C's ~ • .¡} mooclboard 

prototipo 

1 
~E IN IA.TAM 1 

Idus 

criterios de sMeeclón 

1 propueata car.cctonada 

1 

1 

1 1 

1 HADE IN IA.TAH 1 

modelo de negoelos 

~ 
~ 

canvas busl'lets ~rooel 

Imagen 58: Resumen DesaiTollo Proyecto de Tesis 
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IV. ANEXO 4: CASOS REFERENCIALES Y EXPERIENCIAS 

ANÁLOGAS 

a. Yelp 

Imagen 59: Caso Yelp 

Yelp, la empresa norteamericana de búsqueda y servicios en intemet, ha sido 

inspiración desde su propuesta de producto donde las valoraciones de los usuarios 

se vuelven una adicción, y desde su modelo de negocios en base a construcción de 

la comunidad localidad por localidad, paso a paso. 

164 



b. Eataly 

Imagen 60: Caso Eataly 

De Eataly la gran cadena italiana de mercados de alimentos con presencia en el 

mundo, comprendimos que la pasión por la comida tiene un efecto movilizador, 

es posible construir relaciones en un mercado y entorno a una mesa. Mantener un 

sólo tono y estilo plasmado en cada interacción y momento de la experiencia 

resulta esencial para transmitir la propuesta de valor. 
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c. Tastemade 

Imagen 61: Caso Tastemade 

Tastemade es una platafom1a digital de contenidos de comida creada en California. 

Esta red alimentada por la comunidad mundial donde Tastemade es el curador. En 

Tastemade nos inspiramos para crear una nueva platafonna de comida para los 

latinoamericanos, con nuestro estilo, que incorpore la diversidad y celebración. 
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d. U nti e Bis un ti 

Imagen 62: Caso Unti e Bisunti 

De la sene de televisión italiana Unti e Bisunti comprendimos cómo la comida 

transmite la identidad del territorio, en este caso la identidad de cada barrio, y qué 

componentes construyen esa identidad. El chef va a visitar a distintos pueblos y reta 

al mejor cocinero local a preparar su especialidad mejor que él. Es un duelo popular. 
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e. Where Chefs Eat 

Imagen 63: Caso Where Chefs Eat Phaidon 

Where chefs eat. Un libro y una aplicación de la editorial inglesa Phaidon, que nace 

de la necesidad de conocer los mejores datos de lugares en el mundo a través de los 

más expertos: los propios chefs. Los mejores chefs del mundo revelan sus mejores 

secretos y van alimentando los contenidos a medida que van viajando. Un lugar para 

que los expertos puedan compartir sus secretos. 
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f. Pinterest 
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Imagen 64: Caso Pinterest 

"'" . --

Pinterest la plataforn1a norteamericana para compartir imágenes que permite a los 

usuarios crear y administrar logró capturar el ejercicio de búsqueda de bienes de 

consumo o vitrineo de una fom1a intuitiva, efectiva y simple. Con una curatoría de 

contenidos con un estilo definido pero a la vez con amplia valiedad. 
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g. Airbnb 

Imagen 65: Caso Airbnb 

Airbnb, un mercado comunitario para publicar, descubrir y reservar viviendas, nos 

inspiró en entender como el verdadero conocimiento tiene que venir de primera 

fuente, desde los ojos locales con una mirada experta. Esto le da un giro positivo a la 

experiencia en destino conectada, humana y cercana. La confianza y transparencia 

son principios fundamentales para el éxito de este negocio. 

170 



h. Ratatouille 

'anyone can cook' 

Imagen 66: Caso Ratatouille 

Ratatouille, película de animación por computadora producida por Pixar y Animation 

Studios, nos enseñó que cualquiera puede cocinar, que todos quienes aman la cocina 

son bienvenidos a experimentarla de mil fonnas, no importa la edad, color, género o 

experiencia. Esto nos habla de inclusión y democratización de la cocina. 
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i. Jamie Oliver 

Imagen 67: Caso Jamie Oliver 

Jamie Oliver, el célebre cocmero inglés, nos enseñó la importancia de comer 

saludable y que esto es posible acercándonos a entender el origen de los alimentos 

que comemos, cómo son procesados y nos muestra un sin fm de posibilidades para 

prepararlos para que comer bien no sea aburrido. 
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