
Un día de campo en la ciudad.



Cosecha 
   Bogotá

Diseño de experiencia de informa-
ción e involucramiento afectivo del 
consumidor en un espacio, en 
donde existen 3 puntos de contacto 
que transmitan los valores de la 
cultura de lo orgánico desde el 
punto de vista del aprendizaje de 
los productos orgánicos y su pre-
paración,  los beneficios de la 
alimentación sana, la agricultura 
urbana y la venta e intercambio de 
productos nativos.

Estado del 
arte



Panera

Dentro de la filosofía de Panera Bread, se emplea el método Pay What You 
Can. Sus locales combinan panaderías con restaurantes de comidas rápidas 
sobre todo sándwiches, ensaladas y sopas. La única diferencia son los precios. 
No hay precios. Se le pide al cliente que done lo que le parezca justo, ya sea el 
precio del producto, un centavo o 100 dólares. Todo dependerá de si el cliente 
hace caso al lema que cuelga en una pared: "Llévese lo que necesite, pague lo 
que considere justo".



Sello de Origen

Este proyecto está en una de las soluciones de cómo lograr una mejor comuni-
cación entre productores y el consumo en OPENIDEO.  El fin de esta etiqueta 
es que el consumidor conozca de donde proviene el producto y apoye a sus pro-
ductores locales, creyendo en este label como sello de garantía. 



BlackGold

El movimiento internacional Slow Food fue fundada en respuesta a una cul-
tura que apoya cada vez más de comida rápida, olvidando que preguntar, ¿De 
dónde viene esto y cuál es el impacto? A través de eventos, medios de comuni-
cación y asociaciones, Slow Food Nation se dedica a crear un marco para una 
profunda conexión con el medio ambiente a la alimentación y tiene como obje-
tivo inspirar y empoderar a los estadounidenses a construir un sistema 
alimentario que sea sostenible, saludable y delicioso.



Cocina Movil

El Chop Shop trae la cocina  y los programas de educación para la cominidad. 
La cocina versátil y de calidad comercial en el aula está equipada para el proc-
esamiento masivo de aves de corral y verduras, así como demostraciones edu-
cativas.  Las pequeñas granjas también podría utilizar las instalaciones para 
actividades de divulgación para educar al públicoacerca de cómo se producen 
sus alimentos.



Propuesta de valor

Papel de la 
Comunidad

Aporte del Diseño
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Comunicación efectiva que 
permita al consumidor 
percibir y comprender el 
valor real y simbólicos de 
los productos orgánicos

Diseño de experiencia de 
información e 
involucramiento afectivo 
del consumidor.

Conciencia de la 
comunidad consumidora y
productora como actores 
que autoconsumen y 
potencian el mercado



Quién? Donde?

Cómo?Qué?
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Diseño de experiencia de informa-
ción e involucramiento afectivo del 
consumidor en un espacio, en 
donde existen 3 puntos de contacto 
que transmitan los valores de la 
cultura de lo orgánico desde el 
punto de vista del aprendizaje de 
los productos orgánicos y su pre-
paración,  los beneficios de la 
alimentación sana, la agricultura 
urbana y la venta e intercambio de 
productos nativos.

Qué?



Mood Board, espacio itinerante

MoodBoard espacio
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Información

La información que se va a  brindar 
al consumidor es pensada para 
tomar decisiones bien informadas 
sobre lo que termina en la mesa de 
la cocina.



Quién está detrás?

Un país como Colombia, que posee buenas tierras pero desafortun-
adamente son desaprovechadas.  Campesinos con prácticas arte-
sanales y tradicionales que a pesar de no estar certificados debido a 
sus altos precios, se puede garantizar la calidad de sus productos.



Proceso de Producción

El modelo de cultivo sugiere la prohibición de todos los insumos sintéticos, 
obligando a la rotación de cultivos y al uso de abonos orgánicos para forta-
lecer el suelo y que este conserve sus propiedades, generando un cultivo de 
poca producción y de alto precio en el mercado, convirtiéndose así en un 
bien exclusivo para un público con mayor capacidad adquisitiva. 



Precio real  - Costo Real

Al comprar alimentos, se tiene conciencia del costo planeta y el valor 
monetario. Los números y las cifras atraen la sensibilidad de los 
compradores.Es fácil comparar costos y ahorros. Entenderla diferencia 
entre el agricultor y el mercadojunto al seguimiento conlos actores del 
mercado rural conotros proveedores de serviciosde apoyo para aumen-
tar productividad y cadena de valor para los agricultores.



Preparación y nutrición

En el momento que interactúan el chef con el consumidor, esta interac-
cion permite establecer un dialogo directo donde en modo de conver-
sación informal el consumidor aprende de los beneficios de los produc-
tos con los que cuenta la cocina y prepararlos correctamente. Tambien 
es importante dar a conocer los productos de temporada. 
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Restaurantes

ONGsA
ct

or
es

Comunidad

Productor

Consumidor
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Ongs

La participación de las ongs es 
importante, ya que estas sirven de 
apoyo  a la gestión entre los produc-
tores y los puntos de contacto con el 
usuario, además de la oportunidad de 
fortalecimiento organizacional y de 
desarrollo de las capacidades de los 
productores locales. Aportan recursos 
económicos para realizar el proyecto o 
tecnologías para garantizar los buenos 
procesos de los cultivos lo cual genera 
mayor confianza en el consumidor.
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Productores

Por medio de la observación e interacción con diferentes 
productores, inicialmente con Gabeno, una finca en Tenjo, 
tuvimos la oportunidad de acercarnos para conocer sus 
procesos de producción, dificultades y oportunidades de 
diseño donde podríamos intervenir. Fue así que por medio 
de un estudio de estos productores a pequeña escala, junto a 
otras fincas de mayor producción y cultivos de los que  se 
suplen almacenes de cadena y plazas de mercado, llegando 
a los puntos de contacto mas importantes con el consumidor 
y como la información es transmitida a este, sin dejar de 
lado las necesidades de los productores, empezó el proceso 
para desarrollar la estrategia de comunicar de una manera 
distinta a los consumidores todos estos valores que trae con-
sigo la cultura organica. 
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Consumidor

Fue necesario un análisis de diferentes 
perfiles, para identificar sus hábitos 
alimenticios, preparación y lugar de 
compra. Al acercarnos a este público 
nos dimos cuenta que muchos son 
agenos a esta información. Sin em-
bargo, en todos los perfiles fue claro 
que los usuarios cuando perciben el 
hecho de que diga  de donde proviene o 
una etiqueta de 100% orgánico valora 
más este tipo de información y confia 
más en el producto.
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Restaurantes

Fue esencial en nuestro proceso recibir 
el apoyo de los restaurantes, principal-
mente por que nos permitió no sólo 
conocer sus clientes y hábitos alimenti-
cios, tambien aprendimos de la filosofía 
que representan toda una cultura y 
recuperan los valores tradicionales de 
la mesa familiar.





} Entidades que ya comparten 
los valores, son donantes de 
esta filosofia y al estar involu-
crados dan credibilidad de la 
comunidad al consumidor

} Comparten intereses.
Brinda capacitaciónes y garan-
tiza la calidad del producto.

} Brinda la información para 
conscientizar  al consumidor 
sobre los beneficios de los
 productos orgánicos

} Interacción directa entre 
productores, consumidores y 
aliados. 

Productor

ONGs

Comunidad

Consumidor

Restaurantes

} Con la participación en la 
comunidad junto a más con-
sumidores se esta creando una 
cultura de alimentación.

Participación



Productores Consumidores Restaurantes Ongs Comunidad
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Matriz de Valor

Hacer parte de una comunidad 
que comparte los mismos valores.
filosofía a través de la narración y 
la conciencia regional,  ayudando 
a los nuevos prodctores en agri. 

urbana.
Espacios de Interacción y

 aprendizaje

Entre los bene�cios al 
consumidor, este adquiere 

descuentos para el restaurante, lo 
que aumenta sus clientes.

Comparten el espacio de 
Interacción con el usuario.

Desarrollo de buenas 
prácticas agricolas y

cuidado de los recursos.

Compromiso con la cultura
orgánica, con causas sociales

y ambientales. 
Convivencia afectiva.

Promocionando y motivando al 
usuario de los bene�cios del 

producto y las practicas 
artesanales.

Apoyo, motivación y 
reconomientos de las prácticas 

artesanales y al producto.

Ventas, trueques, interés.

Ganancias económicas y sociales.

Apoyo, motivación y 
reconomientos de las prácticas 

artesanales. 
Garantiza la calidad del producto.

y al producto.

Comparten el espacio de 
Interacción con el usuario.

Capacitación sobre el
manejo de cultivos

orgánicos

Apoyo, motivación y 
reconomientos de las prácticas 

artesanales. 
Garantiza la calidad del producto.

y al producto.

Un ritual afectivo entre
productores y consumidores

Con�anza, motivación, 
y reconocimiento a la red de 

productores de cultivos orgánicos.

*

*

*

*

Compromiso con la cultura
orgánica, con causas sociales

y ambientales. 
Convivencia afectiva.

Motivación y 
reconomiento del apoyo a las 
causas sociales y ambientales.  

Conexión afectiva

Garantiza que el apoyo a las 
prácticas artesanales estan siendo 

aprobadas por el consumidor
Aprobando el servicio 

haciendo parte de
 la comunidad

Participando en la compra de 
productos orgánicos, intercambian-

do semillas, promoviendo la 
agricultura urbana y  obteniendo

bene�cios de los premios.

Integración en proyectos
 con �nes sociales y ambientales

Medios de información sobre 
productos orgánicos.

Comparten valores sociales y 
ambientales.

Comida alternativa, saludable y de 
responsabilidad tanto social como 

ambiental.
Manejo del alimento, recetas.

Aprovación e inversión
de recursos

Valores sociales y ambientales.

Comida alternativa, saludable y de 
responsabilidad tanto social como 

ambiental.
Manejo del alimento, recetas

Genera con�anza y garantiza la 
calidad del producto.

Un ritual afectivo entre
productores y consumidores

Con�anza, motivación, 
y reconocimiento a la red de 

productores de cultivos orgánicos.

Promueve la agricultura urbana, 
provee tierra y semillas aptas.

Actividades sociales.

Integración en proyectos
 con �nes sociales y ambientales

Medios de información sobre 
productos orgánicos.

Comparten valores sociales y 
ambientales.

Comida alternativa, saludable y de 
responsabilidad tanto social como 

ambiental.
Manejo del alimento, recetas.

Red de producotres que 
comparten las diferentes 

experiencias en el proyecto. De la 
misma forman como atraen a 
más productores para que se 

involucren en la comunidad de 
Cosecha Bogotá.
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Reciben

No existe una relación entre la 
comunidad y las Ongs.
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Valores

Por medio de entidades tanto públicas 
como privadas o personas que com-
parten los mismo valores del las prác-
ticas orgánicas se da la oportunidad de 
crear este proyecto ya se estos actores 
son donantes de recursos que se involu-
cran afectivamente y se adhierene a la 
comunidad como lideres entre la 
comunidad. 
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todas:  Se debe resaltar permanente 
los valores de las prácticas de 
sostenibilidad que permitan legiti-
mar la veracidad de los productos y 
del evento.

Se podrá tener conocimiento de las 
predilecciones de las personas en 
cuanto a la variedad gastronómica 
de los productos orgánicos

Cómo?



Cocina Itinerante

Agricultura 
UrbanaFincas

Productoras

Cosecha
Bogotá

Ongs Restaurantes
Buscar productores

Veri�car calidad orgánica
Capacitar en  producción

Regalar producto 
Vender producto

Garantía de producto

ConsumidorProductores

$$ $$

Con�anza.
Información Cuantitava y
Cualitativa

Donantes que comparten
los mismos valores.

Consejos de preparación 
de los alimentos.

Voluntarios.
Interacción directa.

Regalar producto
Ecoturismo 

Vender producto

Regalar producto 
Vender producto

Garantía de producto

Intercambio de semillas
intercambio de información

Aprendizaje

Consumo de productos 
en el hogar
Consumo Re�exivo

Marca orgánica



} Entidades que ya comparten 
los valores, son donantes de 
esta filosofia y al estar involu-
crados dan credibilidad de la 
comunidad al consumidor

Cosecha 
   Bogotá

Comunidad

La finalidad de crear una comuni-
dad es para establecer una relación 
no sólo mas directa sino tambien 
afectiva y de confianza entre los 
productores y los consumidores.  
Formando una relación recíproca 
donde el productor tiene la oportu-
nidad de conocer los intereses del 
consumidor y el consumidor puede 
confiar plenamente en la proven-
iencia y el proceso de los alimentos.



Comunidad

Productor

Consumidor

}  Intercambio de experiencias, 
de valores afectivos, semillas. 
La comunidad vive bajo la 
creación de una cultura de la 
buena alimentación.

}  Información, educación de 
una buena alimentación, pre-
paración y productos orgáni-
cos garantizados.

}  Esta en permanente estado de 
aprendizaje, tanto de produc-
tos, preparación, nutrición y 
cultivo de sus propias semillas 
en casa. Mejora los hábitos 
alimenticios.





La información es transversal a 
todas:  Se debe resaltar permanente 
los valores de las prácticas de 
sostenibilidad que permitan legiti-
mar la veracidad de los productos y 
del evento.

Se podrá tener conocimiento de las 
predilecciones de las personas en 
cuanto a la variedad gastronómica 
de los productos orgánicos
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Marca
Orgánica

La marca orgánica es creada para 
que los consumidores se identi-
fiquen y tengan sentido de perte-
nencia ante la comunidad. Es una 
marca afectiva que identifica a 
cada uno como una persona que 
comparte los valores orgánicos y 
apoya la producción de nuestros 
productores locales Colombianos. 



Un día de campo en la ciudad.

La Sub Marca se genera en el momento
de entrar en la localidad.
Ej:
Cosecha Chapinero
Cosecha Teusaquillo
Cosecha Suba
Cochecha Suba. 
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Intercambio

Promoviendo el intercambio o 
truque de semillas entre la comuni-
dad, se quiere incentivar al con-
sumidor a practicar agricultura 
urbana, como una actividad educa-
cional tanto de los productos 
orgánicos como de agricultura.
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o Valores que permiten generar una 
relación con el lugar , Ej: familia, 
salud, ejercicio, reflexión, etc. 

La idea de cosecha Bogotá es poder 
tomar diferentes lugares de la ciudad, 
pasando cada Domingo por un sector 
distinto. Una cocina  itinerante que 
pasa por cada uno de los sectores 
atrayendo un público por medio de la 
preparación de los productos orgáni-
cos.

Dónde?Cosecha 
   Bogotá



Cosecha 
  Teusaquillo

Parque del Brasil, 
Teusaquillo.

Parque Nacional.

Cosecha 
  Chapinero



Cosecha 
  Teusaquillo Cosecha 

   Bogotá
Experiencia

Nuestra experiencia más cercana a 
la prpopuesta del proyecto, fue en 
una clase de cocina que ofrece el 
restaurante Reverdeser a 
extrangeros. En esta clase, se les 
enseña a los extrangeros que son 
cada uno de los porductos que se 
van a preparar basados en un plato 
tipico colombiano. Des este modo 
ellos aprenden tanto de la proven-
iencia de l producto como de su 
adecuada preparación.

Cosecha 
  Chapinero





La cocina redonda 
para que cada uno 
de los consumidores 
pueda  participar.



En el momento de preparar los 
ingredientas más personas 
fueron participando al tiempo 
que conocian de los productos.



Mientras se hacia una labor, el 
momento se prestaba para 
compartir experiencias de 
alimentación y gustos.



Cada una de las perso-
nas allí, estaban emo-
cionadas al participar 
de la cocina. Todos 
cumplian una tarea.



Compartir los alimentos en una 
mesa para todos, se fortalece la 
filosifia de recuperar las tradi-
ciones familiares.



La cocina redonda 
para que cada uno 
de los consumidores 
pueda  participar.





Un día de campo en la ciudad.

Mientras se hacia una labor, el 
momento se prestaba para 
compartir experiencias de 
alimentación y gustos.

Productor  y Chef entrega servicio  de: 
Enseña a preparar los alimentos de la mano de los
clientes

Productor/Chef/Activista

Consumidor

Productor da información de los productos
 aparte de la adicional en el estante.
Origen, productor, fecha, modo de producción
temporada, valor nutricional, lugar de producción

Lugar en donde los Clientes hacen su 
pago a conciencia (pay what you can)

Lugar en donde se aprende a comer
se enseña la historia y la genealogía de los productos
(nativoc)

Servicio

SE ESTIMULA EL 
APADRINAMIENTO
DE PLANTULAS.
(AGRICULTURA URBANA)



Cada una de las perso-
nas allí, estaban emo-
cionadas al participar 
de la cocina. Todos 
cumplian una tarea.


