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RESUMEN

En este trabajo conceptual se busca relacionar a la Ima-
gen Institucional con el Disefio Interior. Se explican y se
analizan dos teorias, estableciendo los componentes que
» ; caracterizan a la Identidad Institucional. Posteriormente
se las relaciona con los criterios de disefio, para asi cons-
truir un nuevo modelo conceptual, que vincula criterios
o de imagen institucional y variables del Disefio Interior,
aplicable a diversas instituciones. Se concluye presentan-
do una aplicacion a la Facultad de Disefio de la Universi-

: ‘I \ ! dad del Azuay, con el fin de validar el modelo propuesto.




The Intention of this conceptual work is to connect Institutional Image to

Interior Design. Two theories are explained and analyzed, establishing the U’,
components that are part of Institutional Image. Next, these components

are associated with designing concepts, in order to build a new conceptual

model that links the principles of Institutional Image and the variables of

Interior Design, which can be applied to different institutions. The project V’ (-
concludes with the application of the proposed model in the Faculty of

Design of the Universidad d-' Azuay.

(foughitics

Translated, by,
DPTO. IDIOMAS ‘y ﬁ'
Diana Lee Rodas
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Introduccion

Hoy en dia, una sélida identidad corporativa y
una imagen reconocible pueden llegar a ser mas impor-
tantes que el producto o servicio, y pueden ser determi-
nantes en el éxito de una empresa o instituciéon; es por
esto que es de suma importancia establecer una imagen
institucional para fortalecer la identidad y establecer las
diferencias con otras instituciones. A partir de estas re-
flexiones, se desarrolla este trabajo conceptual, que busca
caminos para relacionar a la Imagen Institucional con el

Disefio Interior.

La investigacion parte, en primera instancia, del
conocimiento y anélisis de la teoria de Norberto Chaves
(asesor argentino en disefio, imagen y comunicacion) y
su vision particular sobre la identidad corporativa, para
luego analizar también la teoria de Joan Costa (comuni-
c6logo, socidlogo y disefiador espafiol). Entre estas dos
teorias se establecen semejanzas y diferencias tanto con-
ceptuales como de los componentes que caracterizan a la
Identidad Institucional y se conceptia la doble naturaleza
del imaginario social: mundo fisico - mundo mental. Se
analiza y se establece una relacién entre ambas teorias,
escogiendo tres elementos importantes: Imagen, Comuni-

cacion y Realidad.
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En una segunda etapa, se propone una interaccion
de estas teorias y sus variables con los criterios de disefo:
Funcional, Tecnolégico y Expresivo; para construir un
nuevo de modelo conceptual, aplicable al disefio interior.
Estos elementos ayudaran a cambiar las estrategias de las
instituciones cuando el contexto sea modificado sustan-
cialmente. En este capitulo se formulan las reflexiones
mas importantes que guian la propuesta conceptual, que
usa ademas, la metafora del Tangram como una mane-
ra creativa de entender la realidad. Como un juego de
relaciones, al igual que el Tangram, se proponen diversos
tipos de espacios que responden a diferentes usos y varia-

bles.

Finalmente, se concluye formulando una aplica-
cion de esta teoria en la Facultad de Disefio de la Univer-
sidad del Azuay, a manera de validar el modelo propuesto.
Se describe cdmo se analiza una institucién, poniendo un
énfasis muy especial en el estudio de los aspectos cultura-
les de sus usuarios y del medio. Se desarrollan propuestas
diferenciadas segln los tipos de espacios y variables pues-

tas en juego.



La imagen estd mediatizada por la Cultura

La cultura es inherente de la Imagen de una Insti-
tucién, ya que todo lo que la empresa hace, dice y comu-
nica amplia su identidad, consoliddndola o debilitdndola.
Los aspectos psicolégico de la cultura se relaciona con
las actividades mentales, enfocdndose en lo que creemos
y hemos aprendido. La sequnda, proporciona estructura,
estabilidad y sequridad que utilizamos como parte de un
grupo. Por esta razén todas las divisiones de una empresa

deben reflejar valores y objetivos comunes.

La identidad misma tiene que ver con la organiza-
cién interna y externa; interna, mediante sus empleados
y sus departamentos o divisiones, ya que son parte de un
conjunto y afecta las otras piezas, puesto que la empresa
se comunica a través de todo que lo hace o no hace; y
externa, con los clientes. De hecho, las empresas exitosas
son dindmicas y flexibles, capaces de evolucionar al mis-

mo ritmo que los mercados cambian y se segmentan.

Capitulo 1

Cultura e Imagen

13
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Hoy por hoy, las empresas son mas visibles que
nunca, pero alcanzar una posicion de liderazgo y mante-
nerla exige una gran inversion, trabajo y talento. El factor
de identificacion es importante para los propietarios del
producto o servicio, porque en ocasiones establece una
prioridad sobre otros factores, como el entorno vy la in-
fraestructura. Esta diferenciacion se realizara mediante la
Identidad Institucional que hace referencia al concepto es-

tratégico para posicionar a una institucion sobre otra.

Construir una imagen institucional es una tarea
compleja, que articula muchas variables y entre ellas la
cultura; y dqué es la cultura? Es el conjunto de valores,
costumbres, creencias y practicas que constituyen la for-
ma de vida de un grupo especifico®. Se le vincula a todas
las actividades que realiza el ser humano, y no surge por
obligacién, ésta se funda en cada persona o grupo y surge
de la nada por las necesidades de los seres humanos y su

aportacioén social; no existen personas sin cultura.

8 EAGLETON, Terry. La Idea de Cultura. Paidés, Barcelona, Espafia. 2001.
58 p.

Las personas al pertenecer a una cultura forman par-
te de un sistema de relaciones, y estas personas al formar
parte de una institucion, pertenecen a su Imagen Institu-
cional, que asi mismo es un sistema de atributos y valores,

que abarca tres elementos importantes:

e En primer lugar la relacién que se tiene con los me-
dios de comunicacion; ya sean publicidades, even-
tos, soportes de relaciones publicas y/o publicaciones

en la prensa;

e En sequndo lugar los recursos humanos; como es el
caso particular de la atencidn y el servicio al cliente y

los estilos de comunicacién;

» Finalmente el sistema del entorno, que engloba la
arquitectura e interiorismo, la infraestructura de ser-
vicio, laindumentaria y el material grafico que repre-

senta a la empresa.



La identidad institucional exige identificar y definir
los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos a la estra-
tegia establecida de manera congruente, para constituirle
a la empresa como Unica; de la grafica a la indumentaria
del personal; de la arquitectura y el ambiente interior has-
ta las relaciones humanas y estilos de comunicacién; todos
lo medios corporativos se convertiran en portavoces de la

identidad institucional.

Manejada concientemente o no, toda empresa o ins-
titucién tiene una personalidad o identidad corporativa.
Esta identidad se transmite mediante cualquier acto comu-
nicacional de la empresa. A través de estos tres elementos
fundamentales se representa el caracter completo de una

empresa y es la interfaz entre el negocio y sus clientes.

La imagen institucional al igual que la cultura bus-

can relacionarse y tener coherencia entre sus elementos;
por ejemplo en la cultura lo primero que busca es proveer
un contexto en lo que nos relacionan los aspectos de una
sociedad como son el idioma, el fisico y lo psicolégico. Lo
primero, el lenguaje, crea una comunicacién con gente con
valores y creencias similares. Los aspectos fisicos permiten
un ambiente de actividades que nosotros hacemos con la

cultura.

Al pertenecer a un grupo social no quiere decir que
se compartan los aspectos de un ser social ya que puede
estar formado por otros niveles u grupos. Un grupo étnico
puede integrar diferentes clases sociales, una clase social
puede pertenecer a diversas naciones y una nacion estd
formada por diferentes clases. Al final la cultura global se
compone de multiples subculturas. La cultura se forma a
través del aprendizaje, luego la copiamos y la adaptamos a
nuestras necesidades, por lo tanto esta en constante cam-
bio. Razén por la cual se debe adaptar al modo de vida de

vida de las nuevas generaciones.

15



Cada cultura tiene una forma de representacion, y
lo mismo sucede con la imagen corporativa — institucio-
nal, no es una simple cuestion estética. Tiene que ver con
el comportamiento de una empresa y la experiencia que
el cliente tiene con ella. La compafiia interactda con sus
clientes de varias maneras: a partir de lo que vemos y oi-
mos, como resultado de nuestra experiencia fisica en el en-
torno o arquitectura del lugar o mediante percepciones o

sentimientos generales sobre el negocio.

La imagen corporativa engloba aspectos intangibles
y tangibles y se los puede aplicar a casi todo: una perso-
na, un negocio, un pais, o incluso a una idea. Los espa-
cios arquitectdnicos, productos, servicios y miembros de
una organizacion o entidad forman parte de la identidad
de una empresa y condicionan la forma en que el merca-
do la percibe e interactia con ella. Las compafiias buscan
constantemente nuevas ideas y formas de expresion y de
comunicacion con el publico para destacarse sobre su com-
petencia. Esto ha ampliado el rol del disefiador a nuevas
areas de expresion, a llevar el producto a la vida a través
de las experiencias y enlaces sensoriales, para moverse mas
alld de la experiencia con la creacién de conexiones emo-

cionales.

Cada pais tiene su cultura y sus diferentes significa-
dos, y al hablar de cultura también hablamos de costum-
bres y tradiciones como son las fiestas, la comida, la ropa
las creencias religiosas y el lenguaje de cada pafs; y los gus-
tos culturales son la musica, el arte, el disefio, la literatura.
Sin embargo, gracias a la globalizacion se da un cambio
cultural a partir de la interaccion social con nuevas con-

ductas diferenciadas, lo nuevo y lo viejo.

La globalizacion es un rapido desarrollo de las inter-
conexiones que caracterizan a la vida moderna y han in-
fluido mucho en los cambios culturales, como la tecnologia
de comunicacion. En el caso de las instituciones podemos
decir que su imagen no cambia tan drasticamente como
se espera, ya que la institucién permanece con los mismos
objetivos y metas y lo Ginico que cambia es su entorno. En
las empresas privadas, sin embargo no se genera el mismo
efecto; se mantienen ciertos elementos caracteristicos de
la imagen y se generan cambios drasticos en otros elemen-

tos no tan significativos.



En esencia una identidad, es la sintesis de los prin-
cipales valores y atributos de una compafiia, asi como la
representacién de sus aspiraciones y necesidades. Este
conjunto de caracteristicas dan a la organizacién su espe-
cificidad, estabilidad y coherencia. Sin embargo, toda orga-
nizacién esta en constante cambio. Asi como la identidad
corporativa puede tener unas caracteristicas particulares y
estables a lo largo de los afios pero no es algo inalterable,
sino es una estructura que va cambiando con el paso del

tiempo y se va adaptando a los cambios de su entorno.

El entorno social juega un papel primordial en la for-
macion de la identidad corporativa, puesto que condicio-
nard la forma y las caracteristicas que adopte la misma.
Las organizaciones al estar formadas por personas y estas
personas viven en una determinada cultura, esa cultura se

verd reflejada dentro de la organizacién de las empresas.

“Las relaciones interpersonales en una entidad

estaran enmarcadas por las formas culturales de la so-
ciedad donde se desarrolla. Por lo tanto podemos decir
que, en la escala organizacional, las personas reprodu-
cen, en cierta medida, las formas culturales adoptadas
y aceptadas a nivel social. En toda sociedad, siempre
ha existido una cultura, que son una serie de principios
basicos que las personas comparten y aceptan, y que ri-

gen la forma de comportarse dentro de esa sociedad”

8

Todas las empresas grandes, medianas o pequefias,
estdn emitiendo mensajes consciente o inconcientemente,
voulntaria o involuntariamente y dan lugar a lo que se co-
noce como Cultura Corporativa, Norberto Chaves dice que
es la opinion que tiene una sociedad sobre alguna empresa,
ésta opinion se genera no solo con la identidad corporati-
va, sino tambien con la calidad del servicio, calidad del pro-
ducto y demas factores que alguna persona pueda percibir

de la empresa.

8 CAPRIOTTI PERRI, Paul. Branding Corporativo, Fundamentos para la
gestion estratégica de la identidad corporativa. Andros Impresiones. Santiago,
Chile. 2009. 23 p.

17
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La comunicacién de la identidad se resumen en todo
acto de la empresa. La identidad es tanto para el receptor
como para el emisor, un mensaje predominante connota-
do, solo un volumen minimo de mensajes de la institucion
aluden de modo especifico y directo a su identidad. La ins-
titucién es un territorio significantes que habla de si mis-
mo, que se auto simboliza a través de todas y cada una de

sus regiones.

Podemos ver las transformacion y evolucién de la
cultura como una funcién histérica del desarrollo y huma-
no y a la vez una funcién del desarrollo cultural de la so-
ciedad. Se da un proceso de innovacién, aceptacion social,

eliminacion selectiva y finalmente la integracion.

Gracias a la globalizacién, existe una mezcla de cul-
turas que se dieron en casi todo el mundo. La cultura esta
cambiando constantemente por la influencia de otra vy
traen como resultado la aculturacién?, el multiculturalis-

mo™ o la asimilacion" de la cultura.

9 Aculturacién: recepcion y asimilacién de culturas de un grupo humano por
parte del otro.

10 Multiculturalismo: convivencia de diversas culturas.

11 Asimilacién: accién y efecto de asimilar.

Lo mismo sucede con los espacios, estan cambian-
do constantemente porque se absorven las tecnologias y
los movimientos estéticos del otras partes y se le afiade
la visién local, modificando sutilmente en algunos casos o
drasticamente en otros. Cabe mensionar que incluso algu-
nas instituciones varian notablemente de regién a region
ya que la cultura cambia, ya sea en la costa o en la parte

central de un pais.

Una empresa 6 institucién, puede conseguir un buen
posicionamiento en el mercado, e incrementar su imagen
global, a través de su imagen corporativa, y darse a cono-
cer por todo el mundo, si transmite una buena imagen. De
la misma manera puede crearse el efecto contrario, puede

llegar a desaparecer si su imagen no es satisfactoria.



Hoy por hoy las empresas deben afrontar un sin
nimero de obstaculos para adaptarse a nuevos panora-
mas. Es importante comprender cuales son los principios
basicos desde el momento que se empieza a construir la
imagen corporativa — institucional: claridad, coherencia y
sencillez en la comunicacién y en la ejecucion, junto con
una visién a largo plazo y flexibiladad para adpatarse a la

cultura siempre cambiante.

La capacidad que posee la identidad corporativa —
institucional para mantener sus valores centrales suele de-
bilitarse a medida que su empresa crece y se expande. Sin
embargo, en un mundo donde la comunicacién se da de
infinitas maneras, se destacaran las empresas que comuni-
quen mensajes sencillos y potentes. Para lograr este reto
las empresas deben trabajar de la mano de sus consumi-
dores con el fin de innovar constantemente y permanecer

fieles a sus visiones.

La cultura es el cimiento de las estructuras signifi-

cativas (sistemas simbdlicos y signicos, lenguaje, modos
de significado y de interpretacién, instituciones, etc). En
este contexto, la empresa depende de la vida simbdlica y
cultural de los hombres. La identidad corporativa —institu-
cional es la energia de una empresa y se obtiene un buen
resultado cuando se ha obtenido electricidad, es un mundo
ordenado, estructurado, interpretable y, en cierto sentido,

atractivo.

19



Concepto de Imagen Corporativa

Dos mundos, dos pensamientos y dos teorias, reflexiones
dsde las diferentes visiones de Norberto Chaves y Joan Costa

Con el presente trabajo se aspira aportar con una estructura con-
ceptual que aborda la problematica Relacion Imagen Institucional y el
Disefio Interior. En primera instancia, se realizard una investigacion, des-
cripcion, analisis y comparacion desde dos puntos de vista de dos exper-
tos en el tema, como Norberto Chaves y Joan Costa. Estos dos personajes
debido al trabajo que desempefian han logrado posicionarse a nivel mun-

dial como eruditos en el tema de la Imagen Institucional.

Norberto Chaves es disefiador

grafico de larga trayectoria internacio-
nal. Se desempefia profesionalmente

en el dmbito de la comunicaciéon ins-
titucional como asesor y director de Joan Costa es comunicélogo, disefiador, sociélogo

programas de identificacién para enti- e investigador de la comunicacién visual. Fundador de
dades de todo tipo de sector, desde instituciones publi- la Consultoria de Imagen y Comunicacion, con sedes en
cas hasta cadenas de consumo masivo en Espafia y Ar- Madrid, Barcelona y Buenos Aires, dedicada al disefio e
gentina. Su actividad docente y su produccién literaria implementacion de programas globales de Identidad e
estan relacionadas por su experiencia profesional y por Imagen Corporativa. Ademas de con-

su vocacion critica en lo social y cultural. sultor de empresas es profesor uni-
versitario y ha dirigido mas de 300

programas de comunicacién, imagen 4

e identidad corpirativa en diferentes $

paises de Europa y América Latina.

20



La necesidad de profundizar es el tema de imagen
institucional nos obliga a analizar la terminologia de cier-
tas palabras, empezando porimagen ya que es un elemen-
to de diferenciacién y posicionamiento; y que se suelen

asociar términos de identidad y comunicacion.

Ambos autores analizan desde diferentes teorias a la

imagen y concuerdan en los significados.

Norberto

Chaves » Norberto Chaves en su libro “La Imagen Corporati-
va“, expresa que la imagen se suele concebir como
un hecho objetivo, un fenédmeno exterior percepti-
ble, una fuente, y como un hecho subjetivo, un re-
gistro, una representacion (imagen-objeto e imagen-
representacion). En su sequndo significado le alude
un cambio a un fenémeno representacional: imagen
publica (hecho de opinidn colectiva); imagen psiqui-

ca (fenébmeno de representacién mental); registro

Representa- imaginario (formacién ideoldgica).
cion Mental
(intangible)  Joan Costa expone, en “La imagen de marca”, que
a la imagen tiene dos significados: la primera como
objeto material (representacion fisica de las cosas)
y la sequnda como representaciéon mental, producto
sintético e intangible de la imaginacién individual y

el imaginario colectivo.

21



Mundo Mental Mundo Fisico
IMAGINARIO

(interpretacion de (capacidades y

SOCIAL

lo que sentimos y limitaciones, cosas
Vivimos) reales)

Al relacionar a los significados mencionados ante-
riormente se puede deducir que el mundo del imaginario
social, abarca dos mundos; el primero que es el mundo fi-
sico y que estd definido por nuestras capacidades y limita-
ciones, las cosas reales. Mientras que el sequndo que re-
presenta el mundo mental, es decir la interpretacién de lo
que sentimos y percibimos. Convirtiéndose asi en sensacio-
nes, experiencias y emociones que anuncian las imagenes
mentales que determinan nuestras conductas, opiniones y

preferencias.

22



Corporacion
Denominacion de las Término alusivo a Denominacién de las o
CUCEInZE RIS (LIS entidades diversas ganizaciones de natur
tienen actividad eco- y contrapuestas, los leza extraeconémica, e
némica, especialmente sectores productivos. decir sin fines de lucro
con fines de lucro.

Una vez analizada lo que es la imagen pasamos a ex-
plicar a la palabra institucion. En el siguiente cuadro pode-
mos ver los diferentes significados que Norberto Chaves
utiliza para describir a una empresa, una corporacién y una
instituciéon. Para este Ultimo nos indica que en el término
mas amplio de institucion puede incluir casos tan dispares
como organismos de gobierno, una empresa o figura pu-

blica.

23



A partir de este significado podemos decir que todo
organismo que no busca fines de lucro es una institucion,
por nombrar a algunos ejemplos tenemos a la Organizacin
Mundial de la Salud (OMS); tambien tenemos a las Orga-
nizaciones No Gubernamentales (ONG); y a los centros de

educacidon primaria, secundaria y superior.

24
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World Wilde Fund. Es
una organizacién sin fines
de lucro, encargada por
mas de 45 afios en cuidar
y preservar la naturaleza.
Busca soluciones innova-
doras que satisfgan las ne-

cesidades tanto del hombre
como la de la naturaleza.

unicef e

),
)
4

/,
N7
s

unite for children

UNICEF. Es una
organizacién mundial
sin fines de lucro, que
trabaja por la salud, la
educacidn, la igualdad
y la proteccion de todos
los nifios y nifias.

INSTITUTO NACIONAL DE LA NINEZ Y LA FAMILA
Organismo privade con finalidad social

INNFA. Es una organiza-
cién sin fines de lucro, que
busca cuidar los derechos
de los nifos, nifas y
adolescentes ecuatorianos;
brind4dndoles proteccion y
seguridad en sus familias.

UNIVERSIDAD DEL

Universidad del Azuay.
Es una institucién privada
que ofrece carreras que
respondan a las necesida-
des de la regién y del pais
dentro de una concepcién
integral del ser humano, de
tal manera que a la sélida
preparacion profesional

se una el compromiso de
servir a la sociedad, espe-
cialmente a los sectores
mas necesitados, buscando
su superacion.

ADMISIONES e

Nuevos estudiantes - &
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Una vez entendido lo que es la institucién, Norberto Estos cuatro conceptos seran considerados y defini-
Chaves nos dice que consta de cuatro elementos basicos: dos como dimensiones intinsecas y universales de la activi-
realidad, identidad, comunicacién e imagen; que a razén dad institucional.

de acercarnos a una definicion mas precisa de imagen ins-
titucional es necesario incorporar y analizarlos por sepa- ' S _
e La realidad institucional es el conjunto de rasgos y

rado. B o
condiciones de la institucion.

e La identidad institucional es el conjunto de atribu-

tos asumidos como propio. Fenémeno de conciencia

e La comunicacién institucional son el conjunto de

mensajes emitidos consciente o inconscientemente.

 La imagen institucional es la interpretacién que la

sociedad construye de forma espontanea.t

Chaves menciona ademas que este sistema concep-
tual da cuenta asi del mecanismo por el cual los referentes
reales, la identidad en ellos basada, los sistemas de signos

que aluden a esta Ultimay la lectura social del discurso que

con ellos se construye conforman un proceso UGnico.

OTNjana oan~ °

8 CHAVES, Norberto; La Imagen Corporativa, Teoria y préctica de la identi-
ficacion institucional. Tercera edicion. Editorial Gustavo Gili, SL, Barcelona.
2008. Imagen de los cuatro elementos de Norberto Chaves, 37 p.
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DesdeunpuntosimilartenemoslateoriadeJoan Costa
, que dice que el disefio no es el mensaje, sino es una activi-
dad mdaltiple y compleja que no se limita a la forma exter-

na. En el siguiente cuadro podemos ver su postulado.

Nos muestra que a la imagen se le atribuyen dos ele-
mentos muy importantes, la identidad y valores; en sus
dos facetas material y simbdélica; y que producen al publi-
CO O usuarios respuestas con un alto grado de emociones
y significados. Por lo tanto estimula a los consumidores/

usuarios. 8

8 COSTA, Joan. Imagen Global. Ediciones Ceac, Barcelona 1987. Selecciona-
do por el Art Directors Club de New York. 1987. 15 p.

Joan Costa dice que la identidad, es la parte objetiva
de la institucion; es el ADN de la empresa, y se define de
por dos parametros: lo que la empresa es y lo que hace. “Lo
que es”, consiste en su estructura institucional; y “lo que
hace” es la actividad alrededor de la cual se crea todo el

sistema relacional y productivo.

Mientras que los valores corresponden a todos los
elementos atribuidos por la institucion, los mismos que
corresponden a la parte subjetiva, psicoldgica, funcional y
emocional, que emergen de los publicos. Estos elementos
atribuidos proceden de lo que la empresa es y hace objeti-
vamente y nos da como resultado “lo que la empresa dice”
y es todo aquello que ha sido explicitamente manifestado
a sus diversos publicos, siempreen relacion con lo que la

empresa es objetivamente.

Significados

Emociones




Nuevas construcciones teodricas

Hacia una “nueva REALIDAD”

Al relacionar a las teorias sobre la identidad se pue-
de ver que el concepto de imagen se encuentra dividido
en dos partes el mundo mental, que esta relacionado a los
mensajes emitidos por la empresa, y a la respuesta que tie-
nen en la sociedad; y el sequndo el mundo fisico que esta
compuesto por los atributos y valores que posee la empre-

Sa.

A partir de las dos teorias anteriores se plantea un

esquema que articulan los elementos consiguientes y sus
relaciones, ubicando al publico como parte central, porque
el publico crece y se transforma. Se debe tener presente
dos elementos fundamentales al momento de dirigirse a
diferentes publicos: la consistencia y la coherencia; debi-
do a que las instituciones deben hablar individualmente a

cada tipo de persona.
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La personalizacién que permite la tecnologia posibi-
lita el envio de mensajes individuales, y el estilo de comu-
nicacion de las instituciones con el puablico tanbien cambia
a medida que se transforma la comunicacion unilateral por
una comunicacion bidireccionada. El didlogo abierto entre

todos los interesados es fundamental.

El principio esencial de este modelo es comprender
al pablico y sequir siendo relevante para él; debido a que el
publico de hoy en dia no solo tiene una amplia gama de po-
sibilidades de donde escoger, sino que también puede deci-
dir de qué manera interactta con las marcas (si las filtra, si

establece contacto con ellas o sencillamente las ignora).

El reto para que funcione correctamente estd en en-
tender como interactda el publico con los distintos entor-
nos, ya que el publico es el cimiento de la cultura y por lo
tanto de las estructuras significativas. Para conocer estas
inreacciones las instituciones, organizaciones o empresas
deben trabajar de la mano de sus consumidores a fin de
innovar constantemente y permanecer fieles a su natura-
leza.

Cada persona juzga a una institucién por su exper-
ciencia con ella, por lo que cada elemento debe reflejar su
esencia y caracteristicas principales y satisfacer las expec-
tativas; y esta experiencia es todo lo que el pablico perci-
be.



Identidad Social Valores de la
Imagen

(material y _
simbélico) (atributos y rasgos)

Comunicacion

: N REEUET
(mensajes emiti-

dos y percepcion  IG@HibULOS Y rasgos)
de la sociedad)

En el siguiente grafico se puede ver que el publico A continuacion se muestra cémo se han relaciona-
afecta directa e indirectamente a todas las partes de la em- do estos cuatro elementos y se ha analizado comparativa-
presa; y laempresa esta como centro, se genera y gestiona mente sus significados y el tipo de vinculo que entablan.

en el mundo fisico, en el mundo privado de la empresa,
en interaccién con el mundo mental 6 el mundo del con-
sumo, en donde la imagen se desarrolla en el imaginario
colectivo. La nocién de identidad percibida y vivida por la

gente como algo fisico e irreductible.
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IDENTIDAD

Podemos ver que la identidad social y valores de la

imagen corresponden a dos tipos de opinidén; una publica
y una interna. Las imagenes que estan presentes en el pa-
blico tienen una forma de existencia mas fuerte, porque
millones de personas los reconocen. De ahi la importancia
de la imagen para existir; y es la mejor manera de cautivar
a las audiencias.

Marc Augé, en “Antropologia del mundo Contempo-
raneo” sostiene que la identidad se construye en el nivel
de undividualidad a través de las experiencias y relaciones
con el otro. El espacio es el que debe generar todo tipo de
sensaciones.

En el siguiente capitulo se analizaran los tipos de es-
pacios que existen y se mostraran cdmo se debe intervenir

en cada uno de estos espacios.

En esta vitrina de Polo, Ralph Lauren; se identifica la

opinidn publica que tienen sus consumidores y se relaciona
con la opinién interna que tiene la empresa de si misma.
Polo representa a la ropa casual y semi formal con cali-
dad en sus acabados, y las personas que utilizan esta marca

buscan lo mejor al momento de vestir en el dia a dia.



IDENTIDAD

REALIDAD

Objetivo
Autoconcienia / autor
presentacion

La identidad social y la realidad son un sistema de
representaciones que tiene la institucion; se construye y
moldea mediante la formulacién de una cultura organiza-
cional fuerte arraigada por todos los integrantes de la em-
presa, la cual debe ser percibida por su publico externo.

El publico interno, esta conformado por todo el per-
sonal que forma parte de la institucion, tiene una lectu-

ra muy diferente en relacién al piblico externo, usuarios.

Aunque se tenga una clara conciencia de la realidad siem-

pre ser diferente de la identidad.

. . L . A las tiendas de Adidas, se les identifica por la venta
El espacio arquitecténico juega un papel muy impor-

de articulos deportivos, esa es la Realidad; y su Identidad
tante, ya que deben ser confortables para las personas que

. . . . son las tres lineas caracteristicas que se asemejan una pista
los ocupan, y al mismo tiempo deben transmitir las iden-

tidad dada por la sociedad y la realidad institucional que de carreras, e indican un recorrido y velocidad.

tienen.
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Hecho real; rasgos y
atributos de la institu-
cion

REALIDAD

Los valores de la imagen vy la realidad son dos esta-
dos de opinién que se tiene de la institucién. La primera es
la ilusion de lo que es la institucién y la sequnda es lo que
es en realidad la institucion. Lo 6ptimo es que la unién de
ambas fortalezca laimagen de una instirucién, ya que debe
tener coherencia con lo que la empresa transmite en su

vision, misién y con el estado de opinién.

Sin embargo, muy pocas empresas logran esta co-
herencia absoluta; la gran mayoria crean confusion de lo
que es la institucidn. Se produce un conviccién de lo que

III

se piensa que es “real” es lo real y no una representacién

“artificial”.

En los espacios arquitecténicos erroneamente se
crean ambientes saturados con el logotipo de la empresa,
o aplicando el color institucional en la mayoria de las paredes cre-
yendo que asi se crea una imagen institucional sélida. Como es el

caso de la imagen modelada de Claro.



IDENTIDAD

Para facilitar la comprensién del tercer elemento, la
comunicacion, y sus relaciones con la identidad, imagen y
realidad se les ha separado a cada una de ellas y se ha he-

cho una conclusién general con respecto al interiorismo.

La identidad social y la comunicacién es una rela-
cioén subjetiva-objetiva; subjetiva porque es la ideologia
que poseé cada institucion y objetiva porque representa
los elementos significantes de la misma (las experiencias,
los recuerdos, de todo aquello que tiene que ver con una
cosa, material o virtual, sensible o insensible). Sin embar-
go la identidad institucional y la comunicaciéon no siempre
coincidiran con los mensajes emitidos; ya que los medios
de comunicacién transmitirdn el mensaje pero depende del
receptor y de la interpretacion personal que le dé al mis-

mo.

COMUNICACION

Es el caso de las tiendas Apple, nos indica que la ins-

titucion como espacio arquitectonico esta transmitiendo
mensajes al pablico; y el publico a través de la interelacion
que tiene con el espacio recibe diferentes sefiales y signos;
por lo tanto la identidad se construye en el nivel individual
a través de las experiencias y relaciones con el otro (perso-

na u espacio).
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La comunicacion y los valores de la imagen social son
dos elementos que se complementan el uno con el otro.
La imagen indica que es lo que se debe comunicar y sin
ella el mensaje carece de sentido. Como ya se menciong,
las instituciones deben proyectar una imagen clara y sélida
por medio de su estilo y comportamiento; primero se debe
comunicar el mensaje a todo el personal de la institucion
para motivarlos, involucrarlos e inspirarlos para que ellos
se sientan identificados y puedan reflejarlo y mostarlo a

los usuarios.

El publico actual puede acceder a cualquier informa-
cion sobre las diferentes instituciones, y puede expresar su

opinién sobre ellas en diferentes medios

COMUNICACION

Como es el caso de la tienda Forever 21, sus atributos
y valores muestran una empresa destinada a jovenes, lle-
na de color y elementos que dennotan frescura en todo el
espacio. Los mensajes que emite esta empresa es de moda

actual para adolescente hombres y mujeres.



Situacional
Prospectivo

REALIDAD

La comunicacién y la realidad de la misma manera
conforman una relacién integrada. Ya que ambos son sis-
temas objetivos que tienen como fin transmitir algun men-

saje; ya sea el mensaje como tal o el canal que utiliza.

A la realidad le corresponde mostrar el sistema ope-
rativo de la institucion tanto situacional (actual) y pros-
pectivo (futuro), mientras que el sistema de comunicacio-
nes busca trasnmitir la totalidad de significados verbales y

no verbales ya sean connotativa o denotativamente.

Los mensajes que han de comunicar deben ser [o mas
claros y preciso para transmitir su caracter, sus creencias
y valores con facilidad a sus empleados y clientes. De la
misma manera los espacios arquitectonicos deben reflejar

como se identifica la institucién y asi mismo como la so-

COMUNICACION

ciedad le identifica. Estos espacios deben ser dindmicos; ya
que los mensajes que se estan emitiendo son dindmicos y
deben atraer la atencidén de los usuarios. Es el caso de la
imagen modelada en 3D de Coca - Cola, es un espacio Iadi-
co, en el que se intenta mostrar en cada rincén del mismo
la pasion por el futbol.
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Identidad Social y

Realidad

Identidad Social y
Comunicacion

Identidad Social y
Valores de la Imagen

Coherencia mutua
Visible para el publico
interno y externo

REALIDAD

Mensajes constantes
Bidireccional
Dinamica

COMUNICACION

IMAGEN

A partir de un analisis de las relaciones que se reali-
zaron aneterior entre lIdentidad Social, Realida, Comuni-
cacion y Valores de la Imagen podemos mencionar que los
tres siguientes: Identidad Social con Valores de la Imagen,
Identidad Social con Comunicacién; Identidad Social y Rea-
lidad, como los mas importantes. Debido a que estos tres
tienen como factor comdn la identidad social que es la
forma subjetiva de representacion de una institucion, es la
lectura e ideologia que tiene el pablico, y les daremos
el nombre de CRITERIOS DE DISENO DE IMAGEN INSTI-
TUCIONAL.

En el cuadro superior se muestran los elementos se-
leccionados, mientras que en el sequndo se tenemos que
las relaciones que entablan ambos elementos, y finalmen-
te en el tercer recuadro se muestra el nombre con el que se

maneja cada relacion.



Capitulo 2

Modelo Conceptual

Relacion Imagen Institucional - Espacio Interior

Las instituciones son diferentes y enfrentan diferen-
tes circunstancias y consecuentemente requieren diferen-
tes formas de decisiones, acciones y relaciones entre sus
elementos. Seria muy dificil formular un sistema universal
que resultaran aplicables a todas las instituciones. A ma-
nera de metafora, como una forma de entender la reali-
dad, utilizaremos la figura del TANGRAM, que es un juego
chino muy antiguo, que consistente en formar siluetas de
figuras con siete piezas, que salen de cortar un cuadrado
en cinco triangulos de diferentes formas, un cuadrado y
un trapecio. El juego consiste en usar todas las piezas para
construir diferentes formas, es decir, la manera como se

articulan los elementos, genera diversos significados.

De la misma manera a partir de siete elementos se
generaran diferentes teorias aplicables a diferentes situa-
ciones. Sequidamente se realizard una breve descripcion
de cada una de las siete partes que conformaran este juego

de relaciones.
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Criterios de Imagen Institucional Criterios de Disefio
Los Criterios de Disefio de Imagen Institucional son » Tecnoldgico: el criterio tecnoldgico permite la ma-
tres, y son los siguientes: terializacion de la forma, objeto u espacio; se refiere

principalmente a los materiales y procesos de cons-

« Imagen: es el estado de opinidn que una persona truccién empleados. EI movimiento que buscé dar

tiene sobre una institucion. La imagen percibida de a todo una apariencia industrial, el la Arquitectura

cada institucion es diferente si su publico es interno High Tech.
ya sea a través de los empleados, o externo con los

usuarios. Los objetivos principales de la arquitectura High

Tech consiste en un juego creativo de crear cualquier cosa

» Comunicacion: es el sistema objetivo, que utiliza la nueva evidenciando la complejidad de la técnica.

institucion (en este caso los espacios arquitectonicos

interiores y exteriores), que tienen como fin trans- La arquitectura High Tech es muy variadas, incluye

mitir sus valores, creencias, y metas. Esta comuni- la exposicién de componentes técnicos y funcionales de la

cacién e interrelacion debe ir mas alla de transmitir construccién. Estas caracteristicas unidas, generaron una

un simple mensaje, se debe crear una conversacion estética industrial. La técnica, en algunos aspectos, implicé

entre institucion y usuarios para que se conozcan las la base del fundamento estético de las construcciones.

opiniones de ambos lados y se consolide una buena
IMAGEN.

» Realidad: son los valores y atributos reales de la
instituciéon, su autoconciencia. Son todas aquellas
caracteristicas principalmente intangibles que se tie- La Sede central
del HSBC (Hong
Kong) de Nor-
man Foster, es un
ejemplo de arqui-
tectura High Tech.

nen de una institucion. Los Criterios de Disefio son

tres y son los siguientes:
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 Funcional: es la solucién de todo proceso de disefio.
Esto significa que debe cumplir satisfactoriamente la
aplicacion por la cual fue desarrollado, entendiendo
por funcién el uso especifico al que se destina una
cosa. La corriente funcionalista o racionalista popu-
lariz el lema “la forma sigue siempre a la funcion”.
Esto implica que si se satisfacen los aspectos funcio-
nales, la belleza arquitectdnica surgird de forma na-

tural.

La Escuela de la Bauhaus, en Alemania (1919-1933),
orientaba a sus alumnos a la creacion de productos que
tuvieran un alto grado de funcionalidad, que cumplieran
las exigencias de la producciéon industrial, que fueran ase-
quibles y respondieran a las necesidades de la sociedad de
la época. Se analizé tedrica y practicamente el concepto de

funcion.

Apartamentos
Lake Shore Drive,
Chicago. L. Mies
van der Rohe

e Expresivo: engloba todo lo relacionado con el as-
pecto visual concepctual a través de los colores, tex-
turas, y sensaciones; es decir la estética que tiene la
forma. La forma es un conjunto de elementos orga-
nizados y reconocibles que componen una estructu-

ra.

La arquitectura expresionista se desarrolld principal-
mente en Alemania, Paises Bajos, Austria y Dinamarca. Se
caracteriz6 por el uso de nuevos materiales, suscitado en
ocasiones por el uso de formas biomérficas o por la amplia-
cion de posibilidades ofrecida por la fabricacion en masa
de materiales de construccién como el ladrillo, el acero o
el vidrio. De caracter fuertemente experimental y utépico,
las realizaciones de los expresionistas destacan por su mo-
numentalidad, el empleo del ladrillo y la composicion sub-

jetiva, que otorga a sus obras cierto aire de excentricidad.

Goetheanum
(1923), de Ru-
dolf Steiner,
Dornach.
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“El disefio es la organizacion de materia-
les yprocesos de la forma mas productiva, en
sentido econémico. Con un equilibrado balan-
ce de todos los elementos necesario para cum-
plir una fucion.”

- Moholy Nagy-

La funcidn, la expresion y la tecnologia siempre esta-
ran ligadas. En disefio no se puede decir con claridad cual
de los tres elementos es el mas importante. A comienzos
del siglo pasado se pensé que la prioridad siempre sera la
funcién, sin embargo, actualmente no se puede decir que
de un disefio lo que prima es la funcidon ya que se deben
buscar soluciones al aspecto fisico (expresion) y tecnolo-
gico del producto o mensaje, es decir que sea agradable

fisicamente, porque de la vista nace el deseo.

El Pablico

Si contamos las partes que tenemos ahora podemos
darnos cuenta que nos falta una, el PUBLICO:; ya que el
publico juega un papel fundamental en la formacién de la
IDENTIDAD INSTITUCIONAL.

El pablico es el elemento central ya que es la gente
quien juzga a la institucién a través de su experiencia, por
lo tanto cada institucién debe reflejar su esencia y carac-
teristicas principales y satisfacer las expectativas de sus
usuarios. La experiencia en si misma es todo lo que el pu-

blico percibe sobre la institucién.

El publico participa activamente en la evolucion vy
desarrollo de las instituciones, al permitir que la gente se
involucre se crean una relacion afectiva y logran permane-
cer en la mente de las personas. La gente estd buscando re-
lacionarse con la institucién o empresa a la que pertenece,
en cierto sentido estd buscando mas significado y sentido

a todo lo que les rodea.



FUNCIONAL

COMUNICACION

TECNOLOGICO

EXPRESIVO

REALIDAD

En la parte superior tenemos todas las formas posi-
bles de relacionarse y en todas ellas el pablico es el elemen-
to central ya que es la gente quien juzga a la institucion
a través de su experiencia. La participacion asumida por
las personas, implica, un trabajo de gestién concentrada
entre todos elementos sefalados, utilizando los recursos
y las potencialidades de cada uno, para fortalecer el pro-

ducto final.

El publico es voluntario y se aspira que todos los
miembros de un de un grupo determinado se involucren.
En este sentido, la participacién de la gente, es un proceso
inclusivo; y el disefio se construye en funcién de la inte-
raccién que se establece entre las caracteristicas del grupo

que participa.

Para efectuar el modelo conceptual de la mejor ma-
nera, se deben tomar en cuenta: las necesidades, opiniones
y deseos de los usuarios. El modelo a escoger debe surgir
de una construccion mdltiple, sujeta a valores y circuns-
tancias contextuales que surgenen un determinado mo-

mento.

“Participacién es el proceso mediante el
cual los individuos toman parte en la toma de
decisiones de instituciones, programas y am-

bientes que lo afectan” - Wandersman
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Analisis de Relaciones

REALIDAD - TECNOLOGIA: son los atributos
y valores que tiene una institucion y cdmo se los puede
potecializar con la tecnologia aplicada al espacio, ya que
todos los elementos estan comunicando mensajes cons-
tantemente y la forma en que se materialicen provocara

diversos significados.

REALIDAD - EXPRESIVO: esta relacién analiza
a la opinidn interna de la misma institucion, a su situacion
actual, y através del criterio expresivo se busca reflejar su

filosofia en el espacio.

En el caso del disefio Interior a la REALIDAD se le
relaciona con los limites perceptibles que se tienen y a la
FUNCION nos muestras las diferentes posibilidades de
organizacion. Los espacios se deben concebir con las me-
jores opciones de efectividad y usabilidad, de tal manera
se analizaran las desventajas y las ventajas espaciales que

se tiene.

Al aplicar el TANGRAM, a la relacién de Realidad y
Funcién, obetemos la imagen superior; en la que tenemos
un espacio segmentado, con un recorrido establecido. Se
puede leer como un todo completo y al mismo tiempo se

distiguen sus partes.

Se escogi6 este icono debido a que se asemeja a un
espacio arquitectonico en que se tienen ciertas limitacio-
nes que actlan como condicionantes (las barreras arqui-

tecténicas) al momento de realizar el disefio.



IMAGEN - TECNOLOGICO: es el estado de opi-
nién que una persona tiene sobre una institucion y a la
teconologia se le atribuye el logotipo y sus significados.
Podemos ver la fuerza de los significados de la institucion

0 empresa a través de una imagen.

IMAGEN - FUNCIONAL.: se le solidifica a una ins-
titucién cuando se le incluyen rasgos de opinidn caracteris-
ticos en el espacio interior que tiene gran significado, por
ejemplo tenemos la palabra transparencia que se utiliza

constantemente en los bancos.

Sin embargo se considera que lo idéneo es trabajar la
IMAGEN y lo EXPRESIVO unidos ya que al ser la ima-
gen la opinion de la gente y lo expresivo son las formas de
concrecion. Las formas que se utilizan deben tener rela-
cion con la imagen que el pablico emite; de tal manera se

generearan una relacion basada en experiencias.

1 X

De la misma manera para el caso de Imagen y Ex-
presion, se realizd esta secuencia de imagenes con el TAN-
GRAM, que representa la Imagen que tiene el publico en
general; especialmente los deseos, los implusos que tienen
constantemente, la felicidad, satisfaccion y especialmete
el dinamismo. Demostrando que el pablico y su opinidn
nunca permanecen estaticos, siempre estan cambiando de

acuerdo a los diferentes mensajes que se envian.

La expresion debe ir acorde a la filosofia de la empre-
sa, sin olvidar laimagen y los intereses del publico exterior.
Debe reflejar en su espacio la misma particularidad de di-
namismo, alegia, juaego para que se generen sensaciones

y experiencias
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COMUNICACION - FUNCIONAL: Ia comunica-
cion y lo funcional estan intimamente relacionados que
la comunicacion al transmitir los mensajes ya hace uso de
lo funcional, y dependiendo de la eficiencia empleada al

transmitir el mensaje se sabe si es acertado o no.

Para el disefio interior es competente trabajar con
la COMUNICACION y lo TECNOLOGICO ya que a la
comunicacion se le relaciona principalmente con la tecno-
logia, por todos los medios que ésta utiliza para transmitir
mensajes. Todos los adelantos tecnoldgicos, nos indica que
estamos ante las puerta de un enorme mercado que va a
requerir de nuestros servicios y conocimientos para dise-

flar una mejor comunicacién entre empresas y usuarios.

COMUNICACION - EXPRESIVO: la comunica-
cion y lo expresivo es una relacion mediatizada, y puede
ser mas o menos expresiva la comunicacién al transmitir

sus mensajes.

4

A

AV
AN F" ;’

y

La cadena de imagenes empleada para describir a la

Comunicacién y a la Tecnologia, es el cuadrado del Tan-
gram y la transformacién de un ave que comienza a volar.
Ya que la tecnologia cada dia avnaza mas y la comunica-
cién se da “libremente”, es decir intencional o involunta-
riamente, por lo que se debe tener cuidado con lo que se

quiere comunicar.

Se debe tener presente la velocidad en que avanzan
las tecnologias empleadas para medios de transporte y co-
municacion; nos da la sensacion que el planeta se encoge
cada vez mas, por lo tanto el disefio debe ir de la mano de
ellas para emitir mensajes de progreso, evolucién y van-

quardia.



Tipos de Espacios y sus Relaciones

Segldn Marc Augé, en Antropologia del mundo Con-
temporaneo menciona la existencia de tres tipos de espa-
cios urbanos: donde se vive, los historicos y los lugares de
trabajo o lugares turisticos. Esos espacios son interesantes,
porque no son espacios histdricos, tampoco espacios para HABITABLES
habitar, sino que son espacios que la gente frecuenta co-
tidianamente para trabajar, pero esos mismos espacios se

vuelven simultaneamente lugares de visita turistica.

Con mas frecuencia existen espacios en los que vi-
vir, son mas o menos confortables; y otros espacios que
hay que visitar y son cada vez més agradables. Es en ese

sentido que el espacio deberd responder plenamente a las

HISTORICOS /!
EMBLEMATICOS

demandas, exigencias y requerimientos de habitabilidad.

Seguidamente de conocer a cada uno de los lugares
que Marc Augé menciona, se les analizarén a través de

imagenes cada uno de los criterios de Disefio.
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Espacios Habitables

Criterio En situaciones que el ahorro de espa-
Funcional cio es lo esencial, se buscan realizar
espacios en el que se aprovecha la

La ducha del futuro. Un s6lo elemento
mural de alta tecnologia que ofrece
la posibilidad de seleccionar con un

simple gesto la ducha ideal entre
ocho combinaciones de jets. Ducha
Tha-lastar de Jacob Delafon.

Criterio
Tecnoldgico

En este dormitorio podemos descubrir
lo que parece ser un bote en el fondo
del mar en el dormitorio de un nifio.

Criterio
Expresivo
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Criterio
Funcional

Criterio
Tecnoldgico

Criterio
Expresivo

Espacios Turisticos




Espacios Histdricos o Emblematicos

Criterio
Funcional

Criterio
Tecnoldgico

Criterio
Expresivo




Capitulo 3

Validacién y Experimentacion

En este capitulo que se presenta la aplicacion del mo-

delo conceptual mencionado anteriormente, para ello se

toma el caso de la Universidad del Azuay y posteriormente
el caso de la Facultad de Disefio en la misma que se ana-
liza qué criterio de Disefio — Institucién se aplica mejor a
cada espacio. Previo a emplear este modelo se realiza una
breve explicacién de lo que representa el posicionamiento,
debido a que se efectlia un sondeo y un grupo focal de la

Universidad del Azuay y la Facultad de Disefio.
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Posicionamiento

El posicion de una institucidn o empresa representa
su lugar en el mercado de una determinada sociedad. Es el
resultado de desarrollar la imagen de un producto o servi-
cio de tal modo que ocupe un lugar especifico y valorado
en la mente del consumidor. El posicionamiento compren-
de una propuesta particular para el mercado, acorde con
los valores de la organizacidon y las necesidades y los deseos

de los consumidores.

Los mensajes que transmiten las instituciones deben
estar relacionados con sus valores y atributos; de tal ma-
nera que se logre una transmisién clara y coherente a los

consumidores o usuarios.

Como se menciona anteriormente el posicionamien-
to esté constituido por dos elementos: la realidad y la ima-
gen; estos elementos no necesariamente coinciden ni en

su semiologia como en su forma de autorepresentacion.



REALIDAD
e Es el conjunto de atributos asu-
midos como propios por la institu-
cion

e Discurso de la institucion

IMAGEN
» Registro publico de los atri-
butos identificatorios
e Lectura publica de una insti-
tucién

e Construccion intencionada

0 espontdnea de una institu-

cidon
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Caso: Universidad del Azuay

La Universidad del Azuay nacié en 1968 y tiene
su sede en la ciudad de Cuenca, capital de la provincia del
Azuay. Histéricamente, en sus inicios fue parte, primero,
de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil vy, lue-
go, de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. En
1990 luego de cumplir con todos los requisitos legales fue
reconocida como Universidad del Azuay, mediante Ley de
la Repulblica. En el afio 2006 se constituyd en la prime-
ra universidad ecuatoriana en lograr la Acreditacion por
parte del Consejo Nacional de Evaluacién y Acreditacion,
CONEA.

La Universidad del Azuay posee una identidad que
estd bien fomentada y esta siempre evolucionando, y des-
de sus inicios ha mantenido una linea de tradicion como
también de vanguardia a través de la investigacion, de ex-
celencia académica, hoy en dia se potencializa la acredita-
cién y de calidad que tiene ademas de gozar de un vinculo

con la sociedad que es muy importante.



Entre sus principios y valores estan los siguientes:

« La busqueda de la verdad, se busca la verdad gquia-
dos por la razén

« El pluralismo, se practica el respeto a la diversidad.
« El compromiso social, se trabaja por una sociedad
justa y equitativa con honestidad, transparencia y
rendicion social de cuentas.

 La conciencia ambiental, se propicia el desarrollo
sustentable y la proteccion del ambiente.

» Una comunidad participativa, su gestion se carac-
teriza por la participacion activa y propositiva de to-
dos los miembros de la comunidad.

e La educacion sin fines de lucro, se cree en la educa-
ciébn como un servicio solidario.

» La calidad académica, se trabaja por el mejoramien-
to continuo vy la acreditacion de su quehacer univer-

sitario.

La institucién intenta mostrar el mismo concepto ya
sea en la “Casa Abierta”, en la prensa, en radios, o revistas;
se muestra una universidad que tiene una categoria de se-
riedad, prestigio. Por ejemplo hace tres afos, se consulto
sobre el posicionamiento que tenia la Universidad y el pa-
blico la identificaba principalmente como una universidad
“Chévere y de buen ambiente” y en sequndo lugar estuvo

la calidad académica.

A la administracion de la Universidad, les preocup6
que la calidad no esté en primera instancia es por ello que
se utiliz6é un concepto nuevo que era “Estudia en serio, es-
tudia en la UDA" y posteriormente se utilizd otro concepto
que refuerce la calificacion “A” dada por el CONEA, que era
estudia en una universidad que te exija, una universidad
que te respalde con tu titulo: “Solo los mejores tienen una
A”. En un futuro se quiere trabajar con el concepto de la
“triple A” en Universidad del Azuay, Acreditada y de Cali-

dad Académica.
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NIVEL DE RECORDACION

Una vez que conocemos los valores y atributos de la

otras [N

- - - Universiada de C /
tar se realiza un sondeo a un grupo de ciento cincuenta e |
personas entre las edades de 15 y 40 afios, para ver el po- Universidad del Azuay R —

sicionamiento que tiene la universidad en el medio y para 0 20 40 60 80 100 120

Universidad del Azuay, y la identidad que desean proyec-

conocer coémo el publico la identifica; es decir para conocer

si la identidad que busca coincide con su imagen proyec- Top of mind, es la marca
tada. que primero le viene a la
mente a un consumidor,
también se conoce como
primeramencion. El top of
mind es lamarca que esta
derecha, la Universidad del Azuay obtuvo la mayor men- de primeraen lamente, la
gue nace de manera es-
pontanea. Tiene ademas
estuvo la Universidad de Cuenca con aproximadamente 35 la caracteristica de ser la
mejor posicionada.

Como podemos ver en el grafico de la parte superior

cién, con un poco mas de cien personas, en sequndo lugar

personas y alrededor de 15 personas tuvieron otras univer-
sidades. Esto muestra que la Universidad del Azuay tiene

un buen posicionamiento en la ciudad de Cuenca.

En la siguiente pagina tenemos los resultados: la
Identidad que proyecta la Universidad del Azuay, si tiene
relacion y coherencia con la imagen que el publico en ge-

neral tiene de la Universidad.
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REALIDAD
« Calidad
e Buen ambiente
« Sobriedad

e Tradicidon

» Renovacién
» Vanguardia
« Prestigio

¢ Vinculo con la sociedad

IMAGEN
e Calidad académica
« Preparacién docente
 Ambiente
e Infraestructura
» Opciones de estudio

e Futuro

» Confianza
« Integra

e Prestigiosa
o Acreditada
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La Universidad del Azuay como toda institucién tien
los tres tipos de espacios:donde se vive, los histéricos o

emblematicos y los lugares turisticos.

Desde el punto de vista del personal administrativo,
el bloque administrativo, es un espacio habitable, porque
es ahi en donde estan las autoridades de la Universidad. Un
espacio turistico viene a ser las oficinas de las Facultades,
la Biblioteca, las aulas de clases, el gimnasio y el bar. El
auditorio central, la sala de seciones principal, el patio de
Disefio, forman parte de los espacios histdricos o emble-

maticos.

Sin embargo, desde el punto de vista de las Faculta-
des, sucede lo contrario. Analizamos a la Facultad de Cien-
cias de la Administracién como ejemplo de las Facultades.
El bloque en dénde funciona esta facultad, es su espacio
habitable, al igual que sus aulas de clase. La biblioteca, jun-
to con el bloque de administracién general, el gimnasio, el
bar y las Facultades de Filosofia, Medicina, Ciencias Juridi-
cas, Disefio y Ciencia y Tecnologia son espacios turisticos.
El auditorio central, la sala de seciones principal, el patio
de Disefio, forman parte de los espacios histoéricos o em-
blematicos.

' - E. Turistico

Facultades, biblioteca,
Bloque Ami-
nistrativo

bar, gimnasio

General RN A\ ditorio, sala de secio-

nes, patio de Disefio

Facultades, biblioteca,
bloque administrativo,
bar, gimnasio

Facultad de
Ciencias de la
Administra-
cion

Auditorio, sala de secio-
nes, patio de Disefio




Caso:Facultad de Diseno

La Escuela de Disefio, fue creada en el mes de octu-
bre de 1984, y fue parte de la Facultad de Tecnologia. Se
cred con la asesoria académica del Arq. Dora Giordano y
tuvo la participacion de los arquitectos: Diego Jaramillo,
Guido Alvarez y Patricio Ledn. A partir de 1990, la Facultad

de Disefio se independiza.

Se cred la Facultad de Disefio con la intencién de
fortalecer el disefio de la reqién y de esta manera crear
un profundo compromiso con la cultura, ya que nuestra
ciudad posee fuertes vinculos con la artesania, la pintura,
la escultura y en general las artes. Una clara muestra de
lo mencionado anteriormente se puede apreciar en las si-

guientes palabras.
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“El disefio en Cuenca ha tomado posicidn, y es reconocido; en algunos casos desde el anonimato,
los disefiadores han dado vida real a objetos e im&genes que hoy hablan solas y lo hacen desde
el buen disefio, configuran con imé&genes y productos la vida cotidiana y son parte ya de nuestra
vida e historia. El disefio ha dado claras muestras de fortalecer y reavivar la cultura local en un
claro vinculo con el trabajo artesanal y en la recuperacién de valores para reafirmar nuestra
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identidad.”

Hoy en dia, 25 afios después de su creacion; la Fa-
cultad de Disefio, ha logrado consolidar un prestigio ini-
qualable; sin embargo, no ha logrado fomentar una buena
imagen institucional, a pesar de ubicarse muy bien en el
IMAGINARIO SOCIAL y de tener un futuro prometedor.
No se logra asociar el servicio que brinda, con la imagen
espacial del lugar, por lo que no se crea una lectura visual
clara en la mente de los estudiantes que permita distinguir
inmediatamente la Facultad de Disefio del resto de Facul-

tades dentro de la Universidad del Azuay.

El espacio en donde funciona actualmente la Facul-
tad de Disefio no refleja la identidad que transmite en el
imaginario social y por lo tanto no refleja lo que esta en-
sefla como por ejemplo la creatividad, la innovacién, por
mencionar algunas; y, tampoco logra cautivar a sus usua-

rios.

Genoveva Malo Toral

Revista de la Universidad del Azuay, 2008

Razén por la cual es fundamental la creacion de una
imagen institucional fuerte, tanto para el publico como
para la facultad. Ante el pablico, porque una imagen s6-
lida se instala en el imaginario colectivo y en la mente de
los clientes, al determinar sus preferencias, conductas, fi-
delidades y opiniones; y para la facultad, porque su imagen
es uno de sus activos mas importantes y un instrumento
estratégico diferenciador. La imagen debe ser necesaria-
mente global, debido a que aparece en la mente de las
personas como un todo, y al mismo tiempo es posible dife-
renciar sus partes. Esta totalidad mental que es la imagen
institucional, sélo puede construirse con la caracteristica
de que todos los elementos comunicacionales se fusionen

de manera coherente.
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Se realizaron dos grupos focales con personas in-
ternas (estudiantes y profesores) y externas (publico en
general) de la Facultad de Disefio, y se conversd de que
es para ellos disefiar, se refirieron a que es el proceso de
creacion y desarrollo para producir algo nuevo o modificar
algo existente. También mencionaron que para que exista
disefio debe existir la imaginaciéon y mencionaron ademas

que la creatividad es el principio basico para el disefio.
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Asi mismo, se les pidié que describieran a la Facultad
de Disefio y se obtuvieron las siguientes respuestas ( ver
imagen inferior). De las palabras con las que las personas
identificaron a la Facultad de Diseflo, en ambos casos al
momento de mencionar cualidades y caracteristicas resal-

taron las palabras respiro — vida y cambio — movimiento.

En la siguiente pagina tenemos que la realidad de la
Facultad de Disefio tiene coherencia con la Imagen pro-

yectada.
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e Imaginacion

e INnnovacion

e Calidad
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* Viva
IMAGEN
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e Cultura
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 Vida
« Cambio
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e Nuevo

» Cooperacion
e Integrada

« Diferente

s Relax
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Construyendo espacios mas
identitarios...

Un elemento delimitante para disefiar es el espacio
arquitectdnico, cuando se esta disefiando, debemos consi-
derar la distribucién de los elementos; también debemos
tener presente las areas requeridas para circulacién, como
tambien para la holgura. Asimismo, se debe relexionar so-
bre los colores y elementos a utilizarse, ya que todos co-

munican algo.

“Para la antropologia, el lugar es un espacio fuerte-
mente simbolizado, es decir, que es un espacio en el cual
podemos leer en parte o en su totalidad la identidad de los
que lo ocupan, las relaciones que mantienen y la historia
que comparten. Tenemos todos una idea, una intuicién o

un recuerdo del lugar...”

Las instituciones a través de sus espacios buscan re-
lacionarce con sus usuarios, contando una historia o un
relato, ofreciendo asi mas que un producto y/o un bien,
proponen estilos de vida, es decir, las relaciones interper-
sonales donde se comparten y se exteriorizan emociones.
Las personas buscan identificarse con las instituciones y

generar experiencias que solidifiquen esta alianza.

8 AUGE, Marc. Sobremodernidad. Del mundo de hoy al mundo de mafiana.
http://es.scribd.com/doc/7986929/Marc-Auge-sobremodernidad. 27/06/11
6:27:53 p.m.
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La Facultad de Disefio, asi mismo tiene los tres tipos
de espacios que mencionamos en el capitulo anterior: Tu-
risticos, Habitables e Histéricos o Emblematicos. Sin em- / m
bargo cada uno de ellos serd analizado desde el punto de -
J P - E. Turistico
vista de los estudiantes de la Facultad de Disefio, ya que, g ho& E LA

PAtHLTA® \
cada espacio puede ser los tres al mismo tiempo depen- m

diendo de quién es el observador.

Es necesario aclarar que la oposicidén entre estos es-
pacios es relativa, ya que varia segin los momentos, las
funciones y los usos. La definicion del espacio esta, en con- Personal Administrativo

secuencia, en funcidn de los que viven en él.

Estudiantes B s

Por ejemplo, las oficinas de trabajo para las perso-

nas que trabajan ahi diariamente es un espacio habitable, T
Publico en

porque ellos se aduefian del espacio y lo sienten parte de si EREE
Administrativo

mismos; sin embargo para los clientes que asisten de vez
en cuando es un espacio turistico; y finalmente para las
personas que no asisten pero tienen conocimiento de su

existencia es un espacio histérico o emblematico. : == : Profesores
Administra-
tivos

Blogque Admi-
nistrativo

De acuerdo a las relaciones que se hicieron en el capi-
tulo anterior, se han dispuesto que los espacios habitables et TS Pdblico en
correspondan a la realidad y funcién; que desde el punto general
de vista de los estudiantes son las aulas; el bloque adminis-
trativo de la Facultad de Disefio viene a ser un espacio de Estudiantes
comunicacion y tecnologia turistico refiriéndose a un espa-
cio turistico; y por dltimo tenemos los espacios histéricos
o emblematicos que se les afiade la expresidon e imagen y

viene a ser el patio de esta facultad.

62



Partidos de Diseno

En esta parte se realiza la validacion de la propuesta
planteada; se muestran los tres tipos de espacios aplicando
un partido de disefio, un partido de Imagen Institucional y

mas la opinion del piblico en general a cada uno de ellos.

Para la aplicacion del modelo propuesto se realiza
un espacio simulado que posea caracteristicas similares de
cada uno de los espacios a modificar, respetando y cum-
pliendo las actividades principales que se realizan en cada
uno de los lugares, de tal manera obtendremos una pro-

puesta bastante cercana a la realidad.

Para demostrar estas propuestas son ejecutables se
afaden detalles constructivos de los elementos mas im-

portantes.
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Espacios Habitables

REALIDAD Y
FUNCION

HABITABLE

Una aula de clase es un espacio habitable de la Facul-
tad de Disefio, ya que los estudiantes pasan ahi la mayor
parte del tiempo; y es un lugar en el que prima la funcion:
ensenanza y aprendizaje; y la realidad: la ideologia por lo

que fué concebido este espacio.

Las aulas de clases convencionales poseen una dispo-
sicion de las sillas o bancos que orientados hacia el lugar
donde se situa el profesor y pizarra. Este tipo de aulas es el
que se utiliza en todas las instituciones educativas, image-

nes de la derecha.

Sin embargo en el caso particular de ensenar dise-
flo esta disposicion de los escritorios no siempre es la mas
adecuadae; ya que se realizan muchos trabajos de taller,
que es necesario una comunicacion e interaccion grupal,
se debe mantener un lugar para el profesor, para destacar
autoria, y los estudiantes se deben situar a su alrededor

(imagen inferior derecha).

Estos espacios deben ser cien por ciento eficientes
para que se pueda construir el conocimiento, ademas de-
ben ser aduefiados por los estudiantes para que sientan el

espacio como propio.

Elaula es considerada
por algunos autores
como un microsistema,
en el que se desarrollan
un sin nimero de acon-
tencimientos, que se
relacionan entre si.




Tra toria
yec 0 feéﬁfro

Despues de realizar los grupos focales se selecciona- Vida M
ron las palabras que més identifican a cada uno de los espa- ‘alidad
cios de la Facultad de Disefio; y las que mejor describen a
los espacio habitables son las palabras de la parte superior
derecha. Estas palabras son de suma importancia y se las
toma en cuenta al momento de realizar la propuesta para
las aulas de clase, ya que es la OPINION DEL PUBLICO.

Se genera un espacio en el que se construya el cono-
cimiento, serdn los estudiantes los responsables y “duefios”
de estos espacios, de tal manera “vivan” en estos lugares;

por el otro lado los profesores se convertirian en turistas.

Para la creacion de las aulas de clases, el espacio se
dividird en dos partes: una area de interaccién y otra de
trabajo investigativo. Para la primera se colocard una gran
mesa central en el que el profesor dard la explicacion de la
materia y se realizaran debates; mientras que en la sequn-
da cada estudiante tendréa su propio cubiculo dispuesto al

rededor de la clase para investigaciones.

Estos espacios deben ser versatiles, ya que en la Fa-
cultad de Disefio, exhisten materias en las que se debe ex-

perimentar con el espacio, para comprenderlo.
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Espacios Habitables
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Versatilidad del espacio, se pueden colocar El espacio se puede transformar en cuestion
las bancas separadas para aquellas materias de minutos, si colocamos las mesasy sillas
tedricas, que no se necesita un conversatorio. de forma continua para las clases practicas,
Ademas el area de investigacion puede estar de tal manera se produzca unainteraccion

oculto. continua.

Los paneles moviles, son muy Utiles, generan El beneficio de los tabiques moviles que se
espacios de trabajo a manera de cubiculos pri- emplearon, crean situaciones de virtualidad
vados. El espacio se segmenta en dos partes, y concreto, ademas si se le apilaen la parte

una privaday otra publica. posterior del aula, pasan desapercibidos al

momento de utilizar las dos areas de trabajo.
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Espacios Habitables
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Espacios Turisticos

COMUNICACION

TECNOLOGICO

El bloque Administrativo de Disefio es un espacio
turistico de la Facultad, ya que los estudiantes se dirigen
ocasinalmente a estas oficinas; y es un lugar en el que debe
resalta la comunicacién y la tecnologia, ya que al no ser un
lugar de uso frecuente de los estudiantes debe atraerlos
con los mensajes que se estan transmitiendo constante-

mente.

Para el bloque administrativo de la Facultad de Dise-
flo, es necesario la creacidn de oficinas privadas para el de-
cano, subdecano y secretaria; ademas de oficinas abiertas
para el area de informacion, y a manera de cubiculo para

los directores de escuela.

Es por ello que en estos espacios se maneja un siste-
ma de rieles que permita la transformacion de estos luga-
res, se puedan crear cubiculos de trabajo generando priva-
cidad en ciertos momentos o creando ambientes abiertos

para exhibiciones de trabajos.

Estos espacios deben “hablar” con los estudiantes,
ademas deben ser espacios que sean fuertemente identifi-

cados y que resalten sus valores y atributos.

La administraciéon
es ellugar en dénde
se hace la planifica-
cién, organizacion,
direcciony control
de los recursos de
unainstitucion, con
el fin de obtener el
maximo beneficio
posible.




Las palabras que mas identifican al espacio turistico
de la Facultad de Disefio, y las que mejor describen a este
ambiente son las palabras de la parte superior derecha.
Estas palabras son de suma importancia y se las toma en
cuenta al momento de realizar la propuesta para las ofici-
nas, ya que representan la OPINION DEL PUBLICO.

Previo a la creacién del bloque administrativo de la
Facultad de Disefio, es necesario conocer que tipo de acti-
vidad se llevan a cabo en el resto del espacio y es la exhi-
bicion de trabajos de sus estudiantes, es un museo tempo-
ral, por lo tanto debe ser cambiante, no debe permanecer

estatico.

L a caracteristica fundamental de este espacios es el
cambio. Estos espacios turisticos deben generar diferentes
escenarios para producir diversas sensaciones y experien-

cias en los usuarios.

En un espacio simulado se presenta un ambiente
cambiante multifuncional, en el que el espacio sea el pro-
tagonista y se relacione con sus usuarios y genere expe-

riencias y sensaciones de movimiento, frescura y vida.

Innovacion )
TECNOLOGIA

Camiic fingesterts
Dinamismo

V" Ja FREJC
Diferente
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Espacios Turisticos
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Al generar un espacio abierto y separado Se pueden generar cubiculos de trabajo para
soloamente por tabiquerialogramos una gran los directores de escuela, sise desea. o se
versatilidad. pueden generar recorridos para intrigar a sus
usuarios.

En el bloque administrativo, generalmente se Los tabiques, giran en 180°, creando un
realizan exhibicones de trabajos de los estu- espacio dinamico e interactivo.
diantes, y la taquireria sirve de apoyo para
estos trabajos.
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Espacios Turisticos

Detalle Constructivo: Tabiques
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DETALLE: CUBICULO

1. Losa existente
2. Perfileria metalica
3. Perno de presion de cabeza plana (cada 4ocm)
4. Rieles corredizas metalicas
5. Sistema giratorio 180°
4. Platina
7. Tubo estructural metélico
8. Tablero de MDF de las dimensiones indicadas
9. Tornillo de 1/2 pulgada
10. Masilla epdxica : : s P 6
11. Carpinteria metalica e s o i S man
12. Vidrio laminado de 1omm
13. Vinyl de color
14. Hormigon de mejoramiento (Sika)
15. Suelo existente
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Espacios Historicos o Emblematicos

HISTORICOS |
EMBLEMATICOS

El patio de la Facultad de Disefio, ademas de ser un
punto de encuentro entre los estudiantes, es un lugar en
dénde se realizan diversas actividades ya sean, recrea-
cionales, o exhibicion de los mejores trabajos, o icluso se
transforma en un espacio para conciertos, razén por la cual
este espacio se lo ha denominado como Histdrico o Emble-
matico.

La Imagen y la Expresion son los protagonistas del
espacio; la imagen muestra la opinién de la gente y lo ex-
presivo son las diferentes formas de concrecién que se tie-

ne.

Como en el patio de Disefio se realizan diversas ac-
tividades con un alto valor cultural, debe ser el lugar en
dénde se refleje la esencia de lo que es disefiar. Los lugares
histéricos o emblematicos, suelen tener algin elemento
caracteristico y de facil identificacion, algo similar se pre-

sentaen en este espacio.

Este lugar goza de ubicarse en un lugar estratégico,
por lo tanto todos los estudiantes conocen de su existencia,
es muy importante que este espacio sea el representante

de la Facultad de Diseflo ante el resto de facultades.

IMAGEN Y
EXPRESIVO

e WD VIR T o

Un tétem es un objeto,
ser o animal sobre-
natural, que en las
mitologias de algu-

nas culturas se toma
como emblemade la
tribu o del individuo;
éste puede incluiruna
diversidad de atributos
y significados.



Las palabras que clave que identifican al espacio His-
toérico o Emblematico de la Facultad de Disefio, y las que
mejor describen a este lugar son las palabras de la parte
superior derecha. Estas palabras son de gran importancia y
se las toma en cuenta al momento de realizar la propuesta
del patio de Disefio, ya que representan la OPINION DEL
PUBLICO.

Este espacios deben generar experiencias, asi mismo
como se realizan muchas actividades debe ser de caracter
efimero y apto para crear diferentes escenarios; ademas
debe generar historias y en consecuencia provocar interés

por parte del publico.

Se genera un espacio con los siete elementos del
tangram, ya que es una excelente manera de demostara el
ingenio, la creatividad, la incégnita y el juego en los usua-
rios.

Se producen diversos recorridos establecidos a través
de las formas, de cada volumen, ademas tendran diversas
alturas y en algunas de ellas se maneja con iluminacién in-

terna, para facilidad de localizacién en la noche.

Imeginecidédn

et Dindpuca
Vida
Transicion /x“a""

Alegrla\‘m

M N NN
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Espacios Historicos o Emblematicos
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N=+1,98

PLANTA SIMULADA DEL BLOQUE ADMINISTRATIVO DE LA

FACULTAD DE DISENO

ESC: 1:150




PV SR

Elementos colocados de tal manera Simulacion de una persona con los brazos
que simulen a un gato. abiertos, se pueden ver los diferentes niveles.

El publico en general puede utilizarlo como
moviliario, e interuactuar con el mismo.
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Espacios Habitables

Detalle Constructivo: Elemento Giratorio

VISTA SUPERIOR

ESC: 1:100

DETALLE: ELEMENTO GIRATORIO

1. Madera de Teca en las dimensiones indicadas

2. Tubo estructural cuadrado de 5x5cm
3. Acrilico de las dimensiones indicadas

4. Tornillo metalico de 1/2 pulgada
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Conclusiones

A las conclusiones se les ha dividido en cuatro par-
tes, la primera en cuanto al cumplimiento de los objetivos
planteados; y la sequnda refiri€ndose a las experiencias ob-
tenidas, la tercera sobre la aplicabilidad y potencialidad del

modelo propuesto y la cuarta muestra sus debilidades.

Objetivos...

e En primer lugar como conclusién tenemos el cum-
plimiento del objetivo planteado. La investigacion
realizada para su cumplimiento, fue muy provecho-
sa, ya que se pudo analizar varios teorias relaciona-
dos a la Imagen Institucional o Corporativa, cada una

de ella con sus elementos a favor y en contra.

Experiencias...

« Se puede mencionar como experiencia que las teo-
rias analizadas son muy similares, y la mas completa
viene a ser la teoria de Norberto Chaves; y que la-
mentablemente no se analizo a profundidad la teoria

de P. Capriotti, por falta de material.
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» Al momento de construir el modelo conceptual de
relacion de la Imagen Institucional y el Disefio Inte-
rior, se busco generar un sistema aplicable a diversas
instituciones, empresas y hasta me atreveria a decir
a productos; ya que dependiendo desde el punto de
vista que se analicen sus variables se obtiene un sin
namero de interpretaciones, dependiendo en qué se

centrara la aplicacion.

Aplicabilidad y Potencialidad...

« La identidad cultural es un elemento determinante
en la construccion de identidad institucional, la cual
solidificard los atributos y los vinculos con su publico
interno y externo. Sin embargo no hay que olvidar
que la propension al cambio es inherente a la natura-

leza de todas las culturas.

» Asi mismo, podemos resaltar que el hombre es el
eje central de todo disefio, ya que hay que tener
presente el contexto econémico, social, cultural, tec-
noldgico, ideoldgico, politico en el que se encuentra

para la ejecucion de todo proyecto.El disefio se po-

dria entender como un interfaz entre el hombre y el
mundo, como una relacién natural, habitual y nece-

saria.

« Este sistema de relaciones que se generd, ademas
de ser un modelo, es una guia funcional, la cual pue-
de ser aplicada en cualquier empresa; debido a que
la reflexion propuesta se efectla en el area de la co-

municacion.

« A partirdel modelo propuesto, surge la necesidad de
validarlo aplicandolo al caso particular de la Facultad
de Disefio, identificando a cada uno de sus espacio y
generar un disefio espacial en relacién al imaginario
colectivo en donde se evidencien los objetivos y me-

tas claras y el fortalecimiento de su identidad.

Debilidad...

» Una debilidad del proyecto es que si no se tiene ple-
no conocimiento de los criterios y sus relaciones pue-
de generar ciertas confunsiones, que se reflejaran en

la aplicacion.
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