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RESUMEN
El uso de los catálogos como método de promoción de pro-
ductos cumple un rol muy importante dentro de la publicidad. 
Las empresas que ofertan productos de mobiliario, emplean 
catálogos impresos o digitales constantemente, provocando 
que su uso se haya saturado y no se acoplen a las nuevas 
exigencias del mercado. Es por esto que en este proyecto 
se busca, utilizando las ventajas de la tecnología de realidad 
aumentada, el diseño multimedia, el diseño editorial y teorías 
como la interactividad, aportar al mejoramiento de éste mé-
todo, mediante el diseño de un catálogo interactivo, que per-
mitan brindar al usuario una nueva experiencia de compra. 

Palabras Clave: catálogo, muebles, mobiliario, experiencia, 
tecnología, realidad aumentada, modelado 3D, multimedia, 
diseño editorial.
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INTRODUCCIÓN
En la actualidad, la presencia de los catálogos como método 
de promoción se ha vuelto indispensable para dar a cono-
cer las ventajas de un producto al posible adquiriente. Sin 
embargo, la constante implementación de este método, ha 
provocado que su uso se  sature y resulte poco o nada no-
vedoso para el usuario. En el caso de empresas que ofertan 
mobiliario los catálogos son indispensables, pues las carac-
terísticas de los muebles imposibilitan su traslado ya sea 
para promoción o demostración.

Es por esto que en el presente proyecto se plantea contri-
buir al mejoramiento de dicho método, combinando el diseño 
editorial, diseño multimedia, y la realidad aumentada, en un 
catálogo que permita al usuario interactuar, construir y re-
crear sus ambientes de modo digital; conocer con exactitud 
las características del producto como, tamaño, forma, colo-
res, texturas y armonizar los productos dentro de su entorno 
existente en tiempo real con la ayuda de un dispositivo móvil; 
brindando de este modo, una nueva experiencia de compra 
con alternativas que serían imposibles visualizar en un papel 
como en el caso de los catálogos tradicionales.
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EL MERCADO
MOBILIARIO

1.

Img_004

Es importante conocer el entorno en donde se ha identifi-
cado la problemática como oportunidad para actuar con 

nuestro aporte de diseño gráfico. Partiremos por conocer a 
breves rasgos, el papel que desempeña el mercado mobilia-
rio a nivel local y nacional.

Torres, en su artículo publicado en el periódico digital “El 
Tiempo”, manifiesta lo siguiente: “El juego de sala, comedor, 
dormitorio o cocina de su hogar, así como de la mayoría de 
casas del país, es muy posible que hayan sido producidos 
en el Azuay. Esta provincia es la pionera del Austro en la 
producción industrial de muebles y su capital, Cuenca, es 
donde se fabrica cinco de cada 10 muebles ecuatorianos.” 
(Torres, 2011)

Estos datos evidencian la importancia que tiene este sector 
de la industria en todo el país, teniendo en cuenta que los 
productos de mobiliario constantemente han formado parte 
de nuestras casas, ya sea como objetos utilitarios o de deco-
ración, pero siempre en función de satisfacer una necesidad.

Cáceres, por su parte, en su artículo publicado en el mismo 
periódico digital, señala que: “La fabricación de muebles de 
madera se registró como la segunda actividad con más po-
tencial. Según una encuesta del sector, la industria del mue-
ble en la región austral produjo un total de 45.500.000 de 
dólares en el 2010.” (Cáceres, 2013)

Se puede observar que el aporte económico que genera esta 
actividad, es muy elevado, y para que este proceso de pro-
ducción y comercialización se ejecute, se requiere de una 
efectiva comunicación entre implicados. Es aquí, como en 
muchos ámbitos, donde el diseño gráfico cumple un rol muy 
importante y se convierte en el conductor del mensaje que 
hace posible esta comunicación.
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En el análisis también se pudo observar que los catálogos, 
ya sean digitales o impresos, son un método muy utilizado 
por las empresas para mostrar a su cliente la información del 
producto ofertado. Este recurso proporciona la información 
del producto al usuario, en caso de que no pueda asistir al 
lugar de compra para conocer o adquirirlo de forma directa. 
Además los catálogos pueden resultar como enganche para 
despertar interés en el usuario por adquirir un producto aun si 
el mismo no estaba en sus planes de adquisición.

Las empresas comúnmente distribuyen su catálogo de pro-
ductos cuando el cliente lo solicita y la entrega se efectúa por 
correspondencia, mensajería o correo electrónico. En otros 
casos, cuando las empresas fijan sus estrategias de mar-
keting como ofertas, promociones o descuentos, el catálogo 
puede estar al alcance del cliente incluso si no lo ha solici-
tado. En la mayoría de los casos el catálogo se encuentra a 
disposición del usuario en los puntos de venta del producto.

1.2. El uso del catálogo dentro
      de la venta de mobiliario

Se realizó un análisis con el método de observación, visitan-
do varias empresas de mobiliario en la ciudad de Cuenca, ya 
sean éstas fabricantes y/o distribuidoras, con el propósito de 
conocer el proceso de promoción de un producto de mobilia-
rio en el medio local. Se pudo constatar que, la manera más 
común empleada por las empresas para promocionar sus 
productos es colocándolos dentro de un ambiente generado 
en un sala de exhibición en el cual sus clientes pueden tener 
contacto directo con los productos ofertados. En muchos de 
los casos, la empresa dispone de personal capacitado para 
asesorar al cliente y orientarlo en el proceso de adquisición 
del producto.

Ciertas empresas también se ven en la necesidad de reali-
zar instalaciones o demostraciones de los muebles en el sitio 
que el cliente desea amoblar, aún antes de haberse realizado 
la compra, con el fin de brindar asesoría al cliente para que 
pueda inclinarse por realizar la compra, no obstante, cabe 
recalcar que esta práctica implica que la empresa invierta, 
tiempo, costos de transporte, costos de personal, y otros re-
cursos para realizar la demostración, sin obviar que los pro-
ductos pueden estar sujetos a sufrir daños o abolladuras al 
momento del traslado, pudiendo estos factores considerarse 
como pérdida para la empresa.

1.1. La promoción y venta de
      productos de mobiliario

Img_009
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2.2. Desventajas
Según manifiesta Pereira, para una PyME (Pequeña y Me-
diana Empresa), la producción de un catálogo  representa 
una inversión que muchas de las veces no se puede solven-
tar con las utilidades del negocio, debido a factores que inci-
den en su producción como, el diseño, el costo de impresión, 
acabados, distribución. Estos factores varían de acuerdo al 
presupuesto destinado para la producción por cada empre-
sa. (Pereira, 2010)

No obstante, Bhaskaran sostiene que, un catálogo de mobi-
liario no debería omitir estos factores, sino destinar un presu-
puesto más amplio, a fin de lograr enganchar al usuario no 
solamente con el producto sino también con el estilo de vida 
de la empresa. Estos atributos podrían inspirar al usuario a 
adquirir no solo un mueble sino todo el conjunto, por lo tanto, 
es tarea del diseñador unificar todos estos aspectos y plas-
marlos en el catálogo. (Bhaskaran, 2016, p.115)

Tal como manifiesta Pereira, “Un catálogo es una publicación 
comercial y publicitaria que describe los principales bienes y 
servicios de una empresa o institución, que son puestos a la 
venta a los consumidores.” (Pereira, 2010)

El catálogo puede ser considerado también como uno de los 
elementos referentes del diseño editorial, que sirve como 
punto de partida para conocer las características de un pro-
ducto, así como sus beneficios, modos de uso, entre otros; 
de tal manera que incentive al usuario a solicitar su adquisi-
ción, a una empresa o marca ofertante. El catálogo brinda 
además, una aproximación al producto que se desea adqui-
rir, cuando el cliente no puede acudir al lugar de compra, si 
este fuera el caso, el cliente podría analizar la información 
que dispone en dicho catálogo y ponerse en contacto con el 
vendedor para llevar a cabo el proceso de adquisición.

EL CATÁLOGO2.

Img_002

2.1. Ventajas
El consultor en Administración y Mercadeo Jorge Pereira, 
manifiesta que los catálogos han sido una excelente forma 
de promover productos, e incluso servicios. Según señala, 
en los EEUU las ventas por catálogo alcanzan cifras millona-
rias mensualmente. Un estudio realizado por la firma Killen 
& Associates de California para MCI, en 1999 se realizaron 
transacciones por catálogo por una suma superior a los U$S 
600 billones. (Pereira, 2010)
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DISEÑO
EDITORIAL

3.

Según Bhaskaran, L. (2006), el diseño editorial está ligado 
netamente con escritos o impresos que han sido publicados 
y que están a disposición en nuestro entorno en el lugar en 
el que nos encontremos. Estas publicaciones compiten entre 
sí para llamar la atención del lector y para mantener supre-
macía visual entre otros impresos exhibidos, por lo tanto, el 
trabajo del diseñador es buscar un punto de conexión entre 
la publicación y el lector respecto a criterios de nivel estético 
y emocional y lograr que la publicación despierte el interés 
del lector por adquirirla.

Para alcanzar el éxito de este trabajo, el diseño editorial esta-
blece varias pautas para poder distribuir correcta y efectiva-
mente los elementos dentro de la composición, de modo que 
el lector disponga de la información ordenada, directa, intuiti-
va, dinámica y precisa, además el diseñador deberá poner a 
flote su creatividad y proponer nuevas alternativas, rompien-
do aquellos limitantes en cuanto a formato, materiales, hasta 
la manera misma en que se presenta la información.

3.1. Definición

Img_011
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El formato es uno de los principales aspectos a tener en 
cuenta pues establece la forma en la que una publicación 
se presenta al lector. Según indica Bhaskaran, el formato se 
mantiene de cierta manera en libros, revistas, folletos, catá-
logos, entre otros, sin embargo, sugiere que los diseñadores 
podrían cambiar elementos puntuales respecto a tamaño, 
forma o grosor a fin de dar a la publicación un valor agregado 
y de este modo personalizar el diseño. (Bhaskaran, 2006)

Debido a las ventajas que brinda el papel, se puede ampliar 
las posibilidades en cuanto a la forma y el tamaño del objeto 
de diseño, que sea novedoso, atractivo, interesante y dife-
rente, pero siempre teniendo en cuenta criterios ergonómi-
cos, de usabilidad e incluso de producción.

Una de las determinantes dentro del diseño editorial es la 
maquetación, ya que establece la manera en la que serán 
distribuidos los contenidos dentro de la composición. Para 
Bhaskaran, la maquetación puede cambiar por completo la 
manera en la que una publicación puede ser percibida, tam-
bién añade que una correcta maquetación puede guiar al 
usuario por la publicación, haciendo que sea agradable leer-
la y lo mantenga enganchado con el contenido, mientras que 
una mala maquetación puede generar conflictos al momen-
to de percibir la información en los contenidos. Por lo tanto, 
es indispensable definir un sistema en la diagramación del 
objeto de diseño propuesto, basado en retículas, márgenes, 
medianiles, sangrados, de manera que se establezca un eje 
de lectura para el lector y para establecer unidad, equilibrio 
y coherencia dentro de cada página y entre páginas. (Bhas-
karan, 2006)

3.2. Formato

3.3. Maquetación

Img_005
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Jerarquizar los elementos dentro de la composición como 
titulares, entradillas, cuerpos de texto, en incluso recursos 
gráficos, será indispensable para atribuir mayor relevancia a 
ciertas partes de la información, de modo que el lector pue-
da percibir en primera instancia lo más importante. El uso 
de distintos estilos tipográficos puede ayudar a diferenciar 
o categorizar la información dentro del contenido, ya que 
como sostiene Bhaskaran, “…cuanto mayor y más dominan-
te sea el elemento, más alta será su posición en la jerarquía.” 
(Bhaskaran, 2006)

Este elemento de diseño será indispensable dentro de la 
composición para presentar la información del producto, el 
tipo de fuente y familia tipográfica se definirá en base a los 
parámetros establecidos en el manual de marca de la empre-
sa, no necesariamente deberá ser la misma tipografía pero 
si una que mantenga relación y pueda ser sustentada dentro 
del concepto que se quiere transmitir.

Según Bhaskaran, la tipografía puede afectar radicalmente la 
manera en la que se percibe el diseño, ya que cada tipo de 
fuente puede llegar a tener personalidad propia y transmitir 
un concepto o comunicar emociones por si solas. Además 
sostiene que: “Un tipo de fuente puede ser autoritativo, re-
lajado, formal, informal, austero o humilde, mientras que un 
tipo de fuente gráfico es casi una imagen por derecho pro-
pio.” (Bhaskaran, 2006)

3.4. Jerarquía

3.5. Tipografía

Img_010

Img_012
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El color juega un papel muy importante dentro de la 
composición para atribuir a un objeto de diseño el ca-
rácter simbólico o conceptual que desea transmitir. 
Según Bhaskaran, desde muy pequeños podemos re-
conocer y reaccionar al color y empezamos a relacio-
narlos con elementos de nuestro entorno. Es por esto 
que cada color puede tener un significado diferente y 
pueden vincularse a distintas emociones. No obstante 
estas connotaciones no son universales y pueden va-
riar de acuerdo a cada país, cultura y contexto donde 
se aplique. Para Bhaskaran, “El color es una de las 
herramientas más importantes que posee el diseñador 
gráfico.” (Bhaskaran, 2006, p.80)

En este proyecto el uso del color es indispensable para 
dotar al catálogo de criterios estéticos, personalidad, 
significación, entre otros. Siempre en función de la cro-
mática establecida en el manual de marca de la empre-
sa a fin de conseguir unidad y armonía con el resto de 
elementos que forman parte de su imagen.

Es importante también, mencionar los sistemas de co-
lor que se manejaran a lo largo del proyecto. Por una 
parte, el sistema CMYK (cian, magenta, amarillo y ne-
gro en sus siglas en inglés), que será empleado en los 
elementos del diseño editorial, esta composición de 
color es la adecuada para llevar a cabo el proceso de 
impresión y producción del catálogo. Y por otra parte 
el sistema RGB (rojo, verde y azul) que se utilizara en 
la parte digital, ya que este sistema es ideal para ser 
reproducido en pantalla manteniendo la calidad que se 
requiere.

3.6. Color

Img_013

Img_007
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Al tratarse de un catálogo de productos, es preciso el 
uso de imágenes o fotografías, para que el usuario pue-
da observar el producto y sus características principales. 
Ya que, como menciona Bhaskaran, las imágenes des-
empeñan un papel importante dentro de una publicación, 
además de contribuir en su aspecto estético, como ele-
mento complementario de un texto o simplemente como 
eje conductor de todo el diseño.

También señala que la selección de imágenes será va-
riable de acuerdo a factores como por ejemplo el público 
al que va dirigido, el diseño o la función que desempe-
ñe dentro de la publicación, por lo tanto, sugiere que la 
selección debería ser la adecuada de modo que cada 
imagen pueda transmitir el mensaje en el menor  tiempo 
posible. (Bhaskaran, 2006)

En este proyecto se utilizarán imágenes producidas di-
rectamente a través de un proceso de renderización, es 
decir, generar la imagen de modo digital como resultado 
de la escena generada a través del diseño y modelado 
tridimensional. Esto permitirá lograr una imagen mucho 
más libre de imperfecciones, con una mejor manipulación 
de luces, ángulos y planos. A diferencia de una produc-
ción manual de fotografía que requiere de equipos, espa-
cios o escenarios, y otros recursos, que incluso podrían 
requerir de una costosa inversión.

3.7. Imagen
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DISEÑO
MULTIMEDIA

4.

El diseño multimedia como disciplina dentro del diseño grá-
fico es una herramienta indispensable para poder generar 
contenido digital. De acuerdo a lo señalado por Savage y 
Vogel, podemos definir multimedia como: “el desarrollo, la 
integración, y la entrega de cualquier combinación de texto, 
gráficos, animación, sonido o video a través de un dispositivo 
de procesamiento digital.” (Savage & Vogel, 2014, p.2)

Por lo tanto, es posible aprovechar las ventajas de esta dis-
ciplina para representar elementos digitales que faciliten la 
percepción de la información a diferencia de lo que se puede 
lograr en un impreso. En unidad con el diseño editorial, se 
podrá obtener un producto altamente interactivo, que des-
pierte el interés del usuario, lo mantenga conectado, y cum-
pla su objetivo como transmisor de un mensaje.

4.1. ¿Qué es diseño multimedia?

Img_015
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Monjo, basada en teorías de  Krishnan & Rajamanickam 
(2004), sostiene lo siguiente, “la experiencia es el medio por 
el cual cada individuo conecta emocionalmente con el mun-
do. Experimentar algo implica un complejo rango de proce-
sos psicológicos: sensación, percepción, cognición, afecto, 
conación (elaboración consciente de los actos), así como 
psicosociales: expectativas, actitudes, necesidades, deseos, 
etc. El objetivo del diseño de experiencias consiste en defi-
nir experiencias precisas, que produzcan determinadas per-
cepciones, conocimientos y sensaciones entre los usuarios.” 
(Monjo, 2011, p.89)

Siendo así, esta teoría permite definir el concepto principal 
de este proyecto que es mejorar la experiencia del usuario 
durante el proceso de adquisición de un producto de mobilia-
rio, por lo tanto, enfocarse en construir una herramienta que 
facilite la tarea de compra será indispensable, evitando que 
el usuario realice la tediosa actividad de revisar página tras 
página de un catálogo tradicional donde se puede observar, 
poca, mucha o innecesaria información relacionada con el 
producto. Por lo expuesto, el propósito es implementar una 
nueva alternativa para el usuario, aportar con un valor agre-
gado a un método tradicional, invitar al usuario a interactuar 
con el catálogo, despertar su interés con algo novedoso, to-
dos estos criterios se convierten en una experiencia positiva 
que contribuirá a obtener una respuesta inmediata.

4.2. Diseño centrado en el usuario

4.2.1. Diseño de experiencias

Img_003

Img_006
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Es importante también enfocar el propósito del diseño que se 
propone, desde una perspectiva mucho más consciente, en 
donde el usuario sea el punto de partida. Monjo, basada en 
las conclusiones sobre la naturaleza del diseño del American 
Institute of Graphic Arts (AIGA), manifiesta que: “el diseño 
se refiere cada vez menos a la creación de objetos, y más a 
la generación de condiciones que constituyan experiencias 
por parte del usuario. Como destacan Krishnan & Rajamanic-
kam, actualmente la experiencia es el elemento diferenciador 
que regula el consumo de productos y servicios, indepen-
dientemente del sector industrial del que procedan. Ya no se 
venden productos, sino experiencias. El producto ya no es 
una cosa, sino algo que conduce a una experiencia.” (Monjo, 
2011)

Este es un aspecto muy importante a tener en cuenta, puesto 
que no se trata de ofrecer al usuario un producto (catálogo) 
para obtener otro (mueble), sino brindar una experiencia en 
el proceso de adquisición de un mueble, a través de un catá-
logo que contenga los aspectos necesarios que signifiquen 
dicha experiencia y que contribuyan a que dicho proceso se 
efectué de manera favorable para el usuario.

4.2.2. ¿Hacia dónde va el diseño?

En muchos casos, dentro del diseño gráfico es necesario que 
la propuesta tenga la posibilidad de estar sujeta a cambios 
o modificaciones a fin de adaptarla a los requerimientos del 
usuario. Monjo, sostiene que “El diseño adaptativo se basa 
en métodos de recolección y procesamiento de datos acerca 
de las acciones del usuario, a partir de las cuales se generan 
respuestas adaptadas, o sistemas de ayuda a medida. El ob-
jetivo es conseguir personalizar la interfaz para que responda 
de la manera más aproximada posible a las características 
de cada usuario.” (Monjo, 2011)

Este proceso podrá ser medible en la etapa de validación 
cuando el usuario tenga contacto con la propuesta y puedan 
detectarse posibles errores en el diseño de la interfaz del 
producto. De este modo se procederá a realizar los cambios 
correspondientes hasta lograr alcanzar un producto de cali-
dad.

4.2.3. Diseño adaptativo

Img_016
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4.3.1. Definición 4.3.2. Antecedenes

La realidad aumentada (RA), según Mullen, se define como 
una serie de tecnologías que permiten combinar el contenido 
generado en un computador con video en directo y en tiempo 
real, similar a la realidad virtual (RV), pero con la particula-
ridad que la RV trabaja con entornos tridimensionales com-
pletos, y la RA, permite modificar o agregar elementos de 
manera digital a un entorno real, con la ayuda de diferentes 
tecnologías de hardware. (Mullen, 2012, p. 21)

Particularmente en este proyecto, la tecnología de RA permi-
tirá al usuario tener una aproximación al producto de mobi-
liario y ampliar la cantidad de información que comúnmente 
dispone en una fotografía. En el caso de que el usuario no 
tenga contacto directo con el producto, es decir, si el usuario 
no puede acudir al punto de venta y observar directamen-
te el producto, la RA le permitirá realizar una simulación del 
producto colocado en su entorno y de este modo analizar 
sus características y otros criterios como, tamaño, forma y 
armonía con su espacio existente.

La ventaja principal de este tipo de tecnología, es que puede 
reemplazar una instalación o demostración real de muebles, 
ofreciendo al usuario más alternativas de selección de pro-
ductos que constan en el catálogo, y agilitando todo el proce-
so a través desde un dispositivo móvil. 

Desde sus inicios, esta tecnología ha generado muy buenos 
resultados al momento de ampliar la información visual del 
entorno que observamos. Mullen señala que: “La tecnolo-
gía RA se remonta a la investigación de interfaces para or-
denadores de los inicios de la informática. Muchos de los 
conceptos principales de RA se aplicaron en películas como 
Terminator (1984) y Robocop (1987). En ambos casos, los 
protagonistas eran ciborg cuya visión del mundo se ampliaba 
mediante un flujo constante de anotaciones y capas gráficas 
en sus sistemas de visión.” De tal manera que, así como en 
el cine y en otros ámbitos como la medicina, educación, pu-
blicidad, su aporte ha sido muy importante para lograr pro-
yectos efectivos. De este modo, la RA se convierte en una 
herramienta tecnológica muy útil y beneficiosa que puede 
contribuir en la solución de un problema. (Mullen, 2012, p.23)

4.3. Realidad Aumentada (RA)

Img_017

Img_019
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4.3.3. Clases de realidad aumentada

4.3.3.1. RA desde teléfonos
             inteligentes

Entre los tipos más comunes de realidad aumentada, la que 
se realiza desde teléfonos inteligentes y otros dispositivos 
similares, se designó como la más factible por criterios de 
accesibilidad, es decir, hoy en día la tecnología y este tipo de 
artefactos se encuentran cada vez más al alcance de todos. 
Se podría decir que un teléfono inteligente forma parte de 
nuestro diario vivir ya que se ha convertido en una  herra-
mienta útil para mantenernos en contacto, agilitar nuestras 
actividades cotidianas, brindar entretenimiento, entre otras 
ventajas que pueden ofrecer.

Según Martínez, para llevar a cabo este tipo de experien-
cia, se debe disponer de un teléfono inteligente, de cualquier 
marca o plataforma,  que disponga de una cámara posterior, 
a este dispositivo se le puede instalar un programa o apli-
cación que permita reproducir el contenido de realidad au-
mentada, ya sea a través de marcadores gráficos diseñados 
como portadores de contenido, o de un sistema de posicio-
namiento global (GPS) herramienta que se incluye, por de-
fecto, en este tipo de dispositivos. También añade Martínez 
que: “Sus aplicaciones van especialmente dirigidas al turis-
mo, como identificador de sitios de interés, ámbito educativo 
para mejora de la enseñanza, al marketing por proximidad, 
para temas relacionados con el comercio, o a los juegos, en-
tre otras.” (Martínez, 2013, p.19)

Existen varios tipos de realidad aumentada, entre los más 
comunes son las que se realizan a través de teléfonos inteli-
gentes, con gafas especiales, y desde un ordenador. Por cri-
terios de accesibilidad, el tipo de RA recomendado para este 
proyecto, es el que se realiza desde teléfonos inteligentes, 
puesto que, en la actualidad están cada vez más al alcance 
de todos y su utilidad se vuelve parte del diario vivir.

Img_032
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4.3.4. Marcadores

Según Martínez, “La plataforma de RA se basa en algoritmos 
de reconocimiento de imágenes, que a  través de la cámara 
del ordenador o móvil, son capaces de identificar rápidamen-
te y en tiempo real cualquier tipo de imagen y objeto.”. Por lo 
tanto, el contenido de realidad aumentada que se ha diseña-
do, debe estar incluido dentro de estos marcadores gráficos 
impresos a través de un software, para posteriormente poder 
reproducir dicho contenido en un dispositivo móvil. (Martínez, 
2013, p.37)

La ventaja de los marcadores es que son portables y se 
puede reproducir el contenido en cualquier lugar donde se 
encuentre el usuario, a diferencia del contenido generado a 

través del sistema GPS que utiliza un posicionamiento de 
coordenadas específico y no podrá ser visible mientras el 
usuario mantenga cierta distancia de proximidad.

Los marcadores pueden ser representados con una forma 
gráfica a modo de código QR, o directamente a través de la 
una imagen o fotografía. Estos contendrán el o los objetos 
(muebles) modelados tridimensionalmente y algún tipo de in-
formación adicional respecto al producto.

ÁREA DE
RECONOCIMIENTO

ÁREA DE RESERVA
(para contrastar

PAPEL

DISPOSITIVO
MÓVIL

MARCADOR

RESULTADO
(Realidad Aumentada)
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El modelado 3D (tres dimensiones, alto, ancho y profundi-
dad) es un recurso efectivo para poder ampliar la información 
visual de un objeto. A diferencia de un impreso, un objeto 
tridimensional permite explorar su forma desde cualquier án-
gulo o vista, con perspectiva, escala, luces, sombras y otros 
factores que implican componer un elemento aproximado a 
la realidad.

Oliver, sostiene que: “Los procesos de modelado son funda-
mentales en los diferentes campos de la ciencia. Para mo-
delar un objeto o fenómeno es preciso definir las entidades 
y roles que lo definen formalmente, así como su comporta-
miento.” (Oliver, 2000, p.67)

4.4. Modelado 3D

Img_018

La utilización de modelos tridimensionales en este proyecto 
es fundamental, ya que  permitirá tener una visión a detalle 
del producto de mobiliario y este podrá ser fácilmente mani-
pulado a través del dispositivo móvil, con el fin de incremen-
tar la percepción de información que contiene. Por lo tanto, 
el mueble modelado deberá ser lo más aproximado a la rea-
lidad, sobre todo en forma y dimensión, de modo que pueda 
sustituir al objeto real al momento de realizar la instalación o 
demostración. Siendo así, el usuario podrá ampliar las posi-
bilidades de elección del producto hasta hallarse conforme. 
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El Diseñador Gutiérrez, basado en proyectos de realidad au-
mentada que ya han sido implementados, sostiene que se 
trata es una interdisciplina positiva para lograr un producto 
comunicacional. 

Señala además que desde la visión del diseño gráfico, la RA 
se convierte en una herramienta totalmente explotable y be-
neficiosa, siempre teniendo en cuenta el enfoque que se le 
atribuya al producto propuesto y el resultado que se pretende 
alcanzar.

En cuanto a las áreas de aplicación de esta tecnología consi-
dera que se podría dar en cualquiera, ya que en algunos ca-
sos podría ayudar a potenciar un concepto y en otros casos 
la realidad aumentada podría convertirse en el único recurso 
para plasmar un concepto.

“Pienso que es un recurso muy bueno, bastante válido y so-
bre todo es algo que no esta tan explotado en nuestro me-
dio.”

Profesional
Dis. David Gutiérrez

Diseñador Gráfico

INVESTIGACIÓN
DE CAMPO

5.

El objetivo de esta entrevista es conocer la percepción 
de profesionales en el área de diseño gráfico sobre la 
tecnología de RA, recopilar aspectos positivos y negati-
vos que podrían presentarse al momento de implemen-
tar esta tecnología como recurso para la solución de 
una problemática.

5.1. Entrevista a profesional sobre la
      tecnología de RA
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El Diseñador Larriva, cuenta su experiencia de haber traba-
jado en un proyecto educativo con realidad aumentada y que 
ha obtenido resultados satisfactorios. Cree además que la 
accesibilidad a este tipo de tecnología se limita cada vez me-
nos debido al alto porcentaje de personas que se encuentran 
familiarizadas con teléfonos inteligentes, aplicaciones, co-
nectividad, etc. No obstante, señala que siempre dependerá 
del público meta al que esté enfocado el proyecto, sin embar-
go, expresa que es bastante viable debido a que existen ti-
pos de realidad aumentada donde el diseñador propone toda 
una instalación y el usuario lo único que hace es interactuar 
con el producto o mensaje. 

Considera también que la realidad aumentada sirve como 
enganche para llamar la atención de la audiencia, por tratar-
se de un recurso innovador y poco usado, al tratarse de una 
manera diferente de trasmitir un mensaje. 

“Para mí la realidad aumentada es llevar hechos o comporta-
mientos digitales al mundo real para que el usuario interactúe 
con ellos.”

Profesional 
Dis. Diego Larriva

Diseñador Multimedia

Claramente se puede evidenciar que se trata de una tec-
nología de mucho provecho según los resultados que 
se han obtenido en otras áreas. En este proyecto se 
considera muy viable la aplicación de este recurso para 
contribuir en la solución de la problemática planteada.
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La promoción de productos en la empresa Colineal, se ma-
neja mediante la exhibición en sus puntos de venta o a tra-
vés  del catálogo disponible en su sitio web. Por otro lado,  la 
Ejecutiva de Ventas Vásquez manifiesta que no disponen de 
catálogos impresos.

Señala además que, la información que se puede encontrar 
en su sitio web es puntual, y en el caso de que el cliente 
requiera información adicional, ponen a su disposición un 
asesor quien puede brindar datos mucho más específicos.  
Vásquez manifiesta también que, usualmente se ven en la 
necesidad de realizar una demostración del producto al clien-
te, es decir realizan la instalación de los muebles en su vi-
vienda de modo que halle conformidad y proceda a realizar 
la compra.

“Hemos considerado que, no es lo mismo que el cliente ob-
serve una colección en nuestros espacios, que en la sala de 
su casa, muchas de las veces tienen conflictos con los tama-
ños, sin embargo contamos con asesores que les ayudan a 
elegir lo que necesitan”

Vendedor
Gioconda Vásquez

Ejecutiva de Ventas
Empresa “Colineal”

El objetivo de estas entrevistas es identificar el proceso 
de promoción de productos de mobiliario que realizan 
empresas locales, conocer cómo se relacionan estas 
con su cliente,  y cuáles son los recursos que disponen 
para ofertar su producto. Además se busca determinar 
la efectividad del catálogo como herramienta de promo-
ción.

5.2. Entrevista a vendedores
      de mobiliario
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Según Manuel Guallpa, Ejecutivo de ventas de la empresa 
Quimera, cuentan con un catálogo digital donde el cliente 
puede realizar la compra directamente desde el sitio web. 
Añade también que todos los productos que disponen en ex-
hibición los cargan en el catálogo y lo mantienen actualizado 
para que el cliente conozca sobre los productos nuevos y/o 
promociones que se ofertan.

Además manifiesta que el catálogo es muy útil para informar 
al cliente sobre la existencia del producto para que posterior-
mente acuda al punto de venta para conocerlo más a profun-
didad y llevar a cabo la compra.

Vendedor
Manuel Guallpa

Ejecutivo de ventas
Empresa “Quimera”

En consecuencia, se puede observar que los clientes 
generalmente requieren de información adicional a la 
que se detalla en los catálogos, cualquier duda respecto 
al producto es resuelta por un vendedor o asesor. Los 
productos de mobiliario, al tratarse de objetos de gran-
des dimensiones, implica que el cliente necesariamente 
acuda al sitio de venta para conocer el producto. Sin 
embargo, el uso de catálogos contribuye de manera no-
table en el proceso de compra.

David Tola, asesor comercial de la empresa Ecuamueble, 
manifiesta que realizan ventas por catálogo, ventas electró-
nicas a través de su sitio web y también realizan visitas per-
sonales a clientes. Sostiene además que cuando se realiza 
la visita y el asesoramiento adecuado, la venta se consuma 
de manera instantánea, y que muy rara vez el cliente requie-
re de más tiempo para decidir su compra.

“Se han realizado más ventas por catálogo físico que por ca-
tálogo electrónico, aparentemente el cliente prefiere ver los 
productos en un catálogo impreso para analizar y decidirse 
a comprar”

Vendedor
David Tola

Asesor Comercial
Empresa “Ecuamueble”
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Estas entrevistas tienen por objetivo conocer la expe-
riencia de uso de catálogos que han tenido diferentes 
usuarios, y de este modo, poder identificar qué aspectos 
se consideran como posibles falencias y cuáles debe-
rían ser tomadas como  referencia para el desarrollo de 
un producto eficaz. 

5.3. Entrevista a usuarios sobre
      el uso de catálogos

Cecilia Molina, manifiesta haber realizado compras por catá-
logo pudiendo adquirir, ropa, medicina, tecnología, libros, en-
tre otros. De acuerdo a su experiencia de uso, sostiene que 
los catálogos impresos son mucho más cómodos de usar 
debido a que puede revisarlos a voluntad  en su tiempo libre. 

Cree además que algunos catálogos contienen información 
muy puntual lo que genera dudas respecto al producto, por 
ejemplo cita el caso de los catálogos de productos tecnológi-
cos y sugiere que deberían contener información más clara 
y detallada.

También cita como ejemplo, el caso de los catálogos de cos-
méticos en los cuales se puede observar gran calidad en las 
imágenes, no obstante, cree que los retoques o modificacio-
nes a los que son expuestas las fotografías o imágenes usa-
das pueden alterar la realidad engañando, de cierta manera, 
al usuario, sin embargo, manifiesta que esta práctica es la 
que engancha al usuario y es lo que finalmente puede inducir 
a realizar la compra.

 “el nivel de diseño gráfico de los catálogos que he utilizado, 
es bastante bueno”

Usuario N° 1 
Cecilia Molina Loyola

Periodista
Img_027
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Jacqueline Naranjo, ha podido adquirir ropa, bisutería y pro-
ductos de maquillaje, por medio de catálogos, en algunos ca-
sos solicitando la entrega del mismo a su respectiva marca o 
empresa, y en ocasiones recibiendo la visita de un vendedor.

Naranjo, sugiere que el papel utilizado debería ser más resis-
tente, debido al desgaste al que se exponen las hojas duran-
te el uso. Además considera importante detallar en el catá-
logo datos informativos más específicos y con un tamaño de 
letra legible a fin de evitar confusiones o errores al momento 
de realizar el pedido.

 “Lo novedoso de los catálogos que he usado es que los de 
perfumes vienen con la fragancia en las hojas, y eso permite 
conocer el producto en caso de que no hayan o se pierdan 
las muestras gratuitas”

Usuario N° 2 
Jacqueline Naranjo

Químico Farmaceuta
Img_026

Robin Calle, manifiesta haber adquirido equipos dentales 
mediante el uso de catálogos, los mismos que eventualmen-
te han sido proporcionados por un visitador médico y en oca-
siones enviados por correo electrónico.

Sostiene también que los catálogos brindan un resumen es-
pecífico de las bondades o virtudes de los productos, pero 
cierto tipo de productos requieren de una información más 
detallada o descriptiva, pues al tratarse de implementos mé-
dicos debería conocerse con exactitud cuáles son sus pros y 
contras a fin de evitar un mal uso.

“Por lo general la calidad de los catálogos en términos de di-
seño y acabados son de buena calidad, lo que hace atractivo 
el uso.”

Usuario N° 3 
Dr. Robin Calle

Odontólogo
Img_028

Esta información demuestra que el usuario prefiere un 
catálogo impreso por temas de funcionalidad, que a 
diferencia de los catálogos digitales pueden encontrar 
conflictos en la navegación o en el acceso a la informa-
ción. También se puede observar que el cliente requiere 
de información más detallada de los productos, a fin de 
conocerlos a profundidad y asegurarse de realizar una 
correcta elección.
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Conclusión: se puede destacar la importancia de la 
aplicación ya que permite dar interactividad al catálogo 
convirtiendo imágenes impresas en video, no obstante 
la realidad aumentada permite explorar más alternativas 
como animación en dos y tres dimensiones e incluso 
crear interfaces mucho más interactivas para el usuario.

ANÁLISIS DE
HOMÓLOGOS

6.

Forma: se trata de un catálogo impreso en formato A4 hori-
zontal, que combina la parte analógica y digital. La cromática 
hace referencia a los colores corporativos de la marca. Utiliza 
una tipografía Sans Serif altamente legible con densidad alta 
en títulos y baja para cuadros de texto. La parte gráfica se 
compone de texto y fotografía de gran tamaño y alto nivel es-
tético, además de formas geométricas para destacar textos 
informativos. Se puede evidenciar una diagramación a tres 
columnas y un correcto equilibro visual de elementos.

Función: al tratarse de un catálogo físico puede ser utiliza-
do de modo convencional, además contiene un valor agrega-
do que es la incorporación de la realidad aumentada, la cual 
permite, a través de un dispositivo móvil, dar interactividad a 
las fotografías del catálogo transformándolas en un video en 
donde se muestran los atributos del producto, permitiendo 
de este modo, al posible comprador del vehículo, tener una 
perspectiva mucho más amplia del producto ofertado.

Tecnología: el catálogo está impreso a full color con tec-
nología Offset y sus respectivos acabados en cuanto a en-
cuadernación, refilado y empastado. Además contiene foto-
grafía y video de producción profesional y de muy alto valor 
estético, combinados a través de la tecnología de realidad 
aumentada.

Catálogo de productos
SEAT León (SEAT Experience)

Img_033
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Forma: se trata de una aplicación digital para dispositivos 
móviles inteligentes. La cromática de su interfaz corresponde 
a uno de sus colores de su imagen de marca (Azul). Utiliza 
una tipografía Sans Serif  de densidad media-baja muy legi-
ble. La parte gráfica se compone de elementos bidimensio-
nales en su interfaz  y tridimensionales para representar los 
productos. El aspecto estético está bien resuelto y muy equi-
librado, no hay elementos gráficos que se consideren innece-
sarios.  Es un diseño sobrio y la navegación en la interfaz de 
la aplicación es bastante funcional e intuitiva.

Función: esta aplicación permite introducir los productos 
en forma virtual al espacio real y puede ser visualizada a tra-
vés de un dispositivo móvil inteligente. Los productos pueden 
ser manipulados en su posición y forma de acuerdo a los re-
querimientos del usuario e inclusive se puede hacer fotogra-
fía del ambiente conseguido. La aplicación es diseñada para 
facilitar al cliente la elección de un mueble que se adapte a 
sus necesidades. Además se dispone de enlaces al sitio web 
de la marca.

Catálogo de productos
Ikea 2014

Conclusión: la aplicación se muestra muy interactiva, 
permite seleccionar el producto y realizar el montaje en 
el ambiente existente. Además los objetos se muestran 
en tamaño real para poder conocerlos con exactitud.

Tecnología: la aplicación utiliza la tecnología de realidad 
aumentada con sus respectivos marcadores gráficos impre-
sos en el catálogo físico, se utiliza modelado 3D para repre-
sentar los productos y se usa programación para el desarro-
llo de la interfaz de la aplicación como menús desplegables, 
botones y enlaces.  Además se puede evidenciar impresión 
offset en papel couche a full color para la producción del ca-
tálogo físico y sus respectivos acabados: encuadernación, 
refilado y empastado.

Img_034
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Forma: se compone de dos elementos, los marcadores 
gráficos y una aplicación digital. Los marcadores están dise-
ñados monocromáticamente en formato A4, carece de tipo-
grafía, la parte gráfica consta de ilustraciones de sus produc-
tos a modo de pictogramas y dispuestos en forma de collage. 
La interfaz de la aplicación está diseñada en tonos grises, 
utiliza una tipografía Sans Serif de densidad media de muy 
buena legibilidad. Su parte gráfica está compuesta de texto 
e ilustraciones que hacen referencia a cada uno de sus pro-
ductos, además de formas geométricas para representar los 
botones y colocados en transparencia para no interrumpir la 
visualización del entorno.

Función: los marcadores pueden ser descargados desde 
el sitio web de Estiluz y posteriormente impresos en papel, 
para luego de ser colocados en el entorno, pueden ser visua-
lizados tridimensionalmente a través de un dispositivo móvil 
inteligente. Por otra parte, la aplicación puede ser descarga-
da desde el App Store. La combinación de estos dos elemen-
tos permite al usuario ampliar sus posibilidades de elección 
de los productos que más se ajusten a sus necesidades.

Tecnología: este catálogo utiliza la tecnología de Realidad 
Aumentada, impresión digital para los marcadores, modela-
do 3D para representar los productos y lenguaje de progra-
mación para el desarrollo de la interfaz de aplicación como: 
menús desplegables, botones y enlaces.

Catálogo de productos
ESTILUZ (Estiluz App)

Conclusión: la omisión del catálogo físico es una 
muy buena alternativa, puesto que permite a la empresa 
economizar recursos como costos de producción y ca-
nales de distribución. Por otra parte, se podría conside-
rar como aspecto negativo, el posible caso en el que el 
usuario no disponga de una impresora para imprimir los 
marcadores, lo que hará imposible conocer el producto. 

Img_035
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Forma: el manual se trata de una aplicación digital para 
dispositivos móviles inteligentes, su cromática varía entre 
magenta, blanco,  negro y su escala de grises, estos tonos 
connotan formalidad y elegancia. Utiliza una tipografía Sans 
Serif de densidad media-baja muy legible que contrasta co-
rrectamente con el fondo ampliando la facilidad de lectura. 
Se utilizan también formas geométricas con transparencia a 
manera de fondos para dar mayor relevancia a ciertos textos. 
Utiliza elementos gráficos de modo puntual para representar 
la simbología de los componentes del vehículo. Se puede 
evidencia una estética muy bien lograda con elementos pun-
tuales

Función: esta aplicación permite al usuario, conocer a 
profundidad los componentes del vehículo para un correcto 
uso y mantenimiento. La implementación de ésta aplicación 
permite orientar al usuario a tener un correcto uso y mante-
nimiento de su vehículo y puede estar a su alcance en cual-
quier lugar o momento.

Manual de Instrucciones
Audi (Audi Ekurzinfo)

Conclusión: esta aplicación permite omitir los tediosos 
manuales de instrucciones que generalmente el usuario 
evita utilizar, sino más bien actúa por intuición para des-
cubrir o conocer el funcionamiento de un producto.

Tecnología: se utiliza la tecnología de Realidad Aumenta-
da y lenguaje de programación para el desarrollo del conteni-
do de la aplicación como botones, cajas de textos, animación 
de elementos gráficos, entre otros.

Img_036
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CONCLUSIÓN
CAP. 1

7.

Se ha podido analizar y conocer el entorno, identificando 
los factores positivos y negativos que tendrán que ser 
tomados en cuenta al momento de cumplir los objeti-

vos. Además se puede evidenciar resultados satisfactorios 
en el análisis de los proyectos similares que se han realiza-
do, lo que nos servirá de referencia para generar un producto 
final de calidad. 

A través de sus teorías, Bhaskaran establece varias pautas 
para obtener un buen diseño. Recomienda por ejemplo, que 
la maquetación y jerarquía deben estar correctamente re-
sueltas para poder orientar al usuario por el catálogo. Nos 
dice también que el uso de imágenes o fotografía es indis-
pensable para mostrar el producto y sus cualidades. El color 
por su parte, contribuirá a plasmar un concepto en el pro-
ducto, todo esto contenido en un formato personalizado o 
diferente a los habituales.

La combinación de la parte análoga y digital de este proyecto 
nos permitirá brindar al usuario una nueva y mejor experien-
cia de uso, ya que, como menciona la autora Monjo, estas 
experiencias permiten al usuario conectarse emocionalmen-
te con el mundo. Además sostiene que, el diseño debe tener 
un enfoque adaptativo, es decir, que permita moldear su in-

La culminación de este capítulo establece nuestro pun-
to de partida para el desarrollo del proyecto. Por una 
parte, la información recopilada en la investigación bi-
bliográfica nos ayuda a reforzar los conocimientos teó-
ricos que serán aplicados en la etapa de diseño, y por 
otra parte, la investigación de campo nos ha permitido 
tener una visión más amplia de nuestra problemática.

terfaz adaptándose a los requerimientos del usuario. En la 
parte digital, se considera eficaz utilizar como herramienta 
la realidad aumentada desde teléfonos inteligentes, pues a 
diferencia de los demás, ésta es la más accesible para el 
usuario.

Es importante también tener en cuenta la opinión del usuario, 
y para la mayoría de ellos, por cuestiones de conectividad 
resulta más cómodo utilizar un catálogo físico que un digital. 
Generalmente el usuario espera encontrar en un catálogo, 
la mayor cantidad de información posible sobre el producto, 
no obstante, en el caso de nuestro catálogo se presentará 
solamente información necesaria para no saturar el espacio 
visual.

Unificando todos estos aspectos, el propósito es obtener un 
producto final de calidad, puesto que, Bhaskaran manifiesta 
que un catálogo además de vender un mueble o colección de 
muebles, debe vender un estilo de vida, siendo este el con-
cepto que se quiere reflejar en el objeto de diseño propuesto.
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TARGET1.

1.1. Segmentación y determinación
      del mercado meta

En este proyecto se puede evidenciar dos grupos objetivos, 
por una parte, la empresa que provee el catálogo, y por otra 
parte, el cliente de esta empresa que utiliza el catálogo para 
buscar información del producto ofertado. Por lo tanto, este 
proyecto se enfoca desde estas dos perspectivas.

El primer grupo está conformado por pequeñas, medianas y 
grandes empresas que ofertan línea mobiliaria, y que necesi-
tan innovar sus métodos de promoción tradicionales. Princi-
palmente en la ciudad de Cuenca-Ecuador, que es donde se 
desarrolla el proyecto, sin embargo, su alcance no se limita 

solamente a este mercado, ya que el catálogo tiene por obje-
tivo resolver la problemática delimitada, en el lugar en donde 
se haya identificado. El tiempo que la empresa lleve en el 
mercado o su nivel de experiencia no se considera influyente. 

El otro grupo de destinatarios está conformado por los clien-
tes de las mencionadas empresas, que desean conocer o 
adquirir un producto de mobiliario. Sus características basa-
das en criterios geográficos, demográficos, psicográficos y 
de comportamiento son variables de acuerdo a la segmen-
tación de cada empresa. Sin embargo, se recomienda que 
este grupo deberían cumplir con ciertos criterios como: tener 
la necesidad de conocer u obtener un producto de mobiliario, 
tener cierto tipo de interés o estar familiarizado con la tec-
nología actual, que hayan realizado compras por catálogo o 
que sientan interés por hacerlo, y finalmente deberían cono-
cer el idioma en el que esté diseñado el catálogo.

Es importante conocer “¿para quién?” vamos a diseñar 
nuestro producto, por lo tanto, tenemos que enfocarnos en 
un destinatario específico, a fin de crear un producto que se 
adapte a sus requerimientos y satisfaga sus necesidades. Img_037
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PARTIDOS
DE DISEÑO

2.

2.1. Forma y función

Con base en los resultados de la investigación se pue-
den definir ciertos criterios de diseño que serán aplica-
dos en la etapa de desarrollo con el propósito de obte-
ner un producto eficiente.

El objeto de diseño propuesto en este proyecto combina 
recursos análogos y digitales para generar un producto 
interactivo y  eficiente  para el usuario. Todos los crite-
rios de forma se definen de acuerdo a su función y al 
uso. Su enfoque está orientado desde dos perspectivas, 
por una parte, para el empresario el catálogo se convier-
te en una herramienta eficiente para promocionar sus 
productos, y, para el usuario, el catálogo representa un 
método de promoción novedoso, con el cual puede ob-
tener una nueva experiencia de compra, ampliando sus 
posibilidades de elección hasta encontrar el producto de 
mobiliario que más se adapte a sus requerimientos.

Formato: empezaremos por definir un formato que bus-
que ir más allá de lo tradicional, pero siempre manteniéndose 
dentro de los parámetros ergonómicos para que el usuario 
pueda manipularlo sin inconvenientes.

Img_038
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Estilo: el nivel estético del catálogo deberá mantener armo-
nía con el producto que oferta y con el concepto que la marca 
desea transmitir.

Cromática y tipografía: en cuanto a cromática y tipo-
grafía se debe tener en cuenta los parámetros establecidos 
dentro del manual de marca de la empresa para la cual se 
está diseñado el catálogo, a fin de mantener unidad con el 
resto de elementos que forman parte de su imagen.

Recursos Gráficos: el uso de la fotografía o imágenes 
en grandes tamaños dentro de la composición será de mucha 
ayuda para mostrar las características del producto, siempre 
manteniendo un equilibrio visual con el resto de elementos 
como textos u otros recursos gráficos dentro de la misma 
página y entre páginas.

Maquetación: en cuanto a criterios de diagramación como 
retículas, márgenes y jerarquía deberán mantener un orden 
sistemático de modo que la distribución de información en el 
catálogo sea la adecuada para el usuario.

Sigue los pasos y disfruta deuna nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación“Junaio” disponible enApp Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,presiona escanear yapunta la cámara haciael código QR.

2

Coloca esta postal en
visible y enfócala contu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 

del mobiliario, con un estilo distintivo y personal equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 

la más alta calidad.
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Modelado 3D de productos: el modelado tridimen-
sional será indispensable para generar de modo digital los 
productos de mobiliario. Cabe tener en cuenta ciertos pará-
metros de modelado que serán detallados más adelante para 
evitar inconvenientes al momento de generar el contenido de 
realidad aumentada.

Interfaz: es indispensable también establecer una arqui-
tectura de la información adecuada para contribuir en la usa-
bilidad y accesibilidad de información, con el propósito de 
que el catálogo facilite al usuario realizar su tarea de compra, 
cumpliendo sus objetivos y consecuentemente los objetivos 
del proveedor del producto.
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Este proyecto demanda conocimientos multidisciplinarios en 
el área de diseño gráfico como: modelado 3D, diseño edi-
torial, diseño multimedia y lenguaje de programación. Para 
definir los tipos de tecnología que usaremos en este proyec-
to, nuevamente nos referiremos a la parte análoga y digital 
independientemente. 

Para el diseño del catálogo físico se debe contar con softwa-
re de diseño gráfico editorial y multimedia, además de sof-
tware para generar contenido de realidad aumentada. Para 
la producción del catálogo en grandes tirajes, se recomienda 
utilizar tecnología de impresión offset y servicios de imprenta 
para los acabados como como, encuadernación, refilado, y 
empastado. El catálogo podría también contar con acabados 
adicionales como troqueles, lacados o laminados para atri-
buirle un mejor aspecto estético, sin embargo, estos criterios 
dependen del presupuesto de la empresa.

2.2. Tecnología

En cuanto al desarrollo de la parte digital, utilizaremos como 
herramienta un software de modelado 3D para el diseño de 
los productos de mobiliario con su respectivo ambiente, y po-
der generar el renderizado de las imágenes que utilizaremos 
en el diseño del catálogo.

Se requerirá también el uso de los denominados “marcado-
res”, que contendrán información digital del producto y esta-
rán disponibles dentro del catálogo. También se dispondrá de 
los denominados códigos “QR” que permiten direccionar la 
aplicación hacia el contenido de realidad aumentada.
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PLAN DE
NEGOCIOS

3.

El objeto de diseño que se propone en este proyecto se 
define en función de las “4P’s” de marketing, producto, 
precio, plaza y promoción.

El producto final es un catálogo impreso que contiene tecno-
logía de realidad aumentada para promocionar productos de 
mobiliario. El mismo consta de sus respectivos marcadores 
con la información virtual del producto. Además se requiere 
del proceso de embalado y distribución de forma individual 
al cliente.

El ciclo de vida del catálogo va en función al producto que 
oferta, es decir, si se trata de un catálogo para una colección 
específica de muebles que se oferta por temporada, el ca-
tálogo será útil hasta que dicha colección se deje de ofertar. 
Por lo tanto, estas condiciones estarán establecidas por la 
empresa.

Entre el diseñador y la empresa se establece un canal de 
distribución corto, puesto que el diseñador entrega el catálo-
go de manera directa a la empresa, y, esta a su vez, se en-
cargará de distribuir a sus clientes utilizando canales mixtos, 
es decir, el cliente podrá solicitar la entrega del catálogo a 
domicilio, o también podrá disponer del catálogo en el punto 
de venta del producto de mobiliario como almacenes o salas 
de exhibición.

Teniendo en cuenta que la empresa distribuirá el catálogo 
gratuitamente a sus clientes, su costo debería ser bajo, de 
modo que no represente una pérdida para la empresa. El 
costo de inversión dependerá de los servicios profesionales 
del diseñador y se establecerá en función de la extensión del 
catálogo. Además dependerá del costo de producción como, 
el material, los acabados y los canales de distribución que la 
empresa emplee para proveer el catálogo a sus clientes.

El catálogo es un método de promoción que se encuentra 
altamente posicionado en el proceso de venta de productos 
de una empresa, es decir el usuario ya conoce de su exis-
tencia y de la utilidad que brinda, razón por la que no se 
considera indispensable promocionarlo como tal, sino más 
bien dependerá de la empresa informar a su cliente sobre su 
disponibilidad.

3.1. Producto 3.3. Plaza

3.2. Precio 3.4. Promoción
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CATÁLOGO
CON RA

Catálogo de mobiliario con fotografías 
interactivas a través de RA, con sus 

respectivos marcadores para el entorno.

Catálogo de mobiliario compuesto por 
marcadores de cada tipo de muebles 

con su respectiva aplicación que
contiene los productos.

Catálogo de mobiliario con marcadores 
de cada producto, desmontables para 

colocar en el entorno.

Catálogo de mobiliario 
dentro de una aplicación 

que usa un solo marcador.

Catálogo de mobiliario con 
marcadores decorativos que 

contienen RA.

Catálogo análogo de mobiliario 
que contiene los marcadores 

junto a cada producto.

Catálogo con marcadores 
reproducibles dentro del 
catálogo y en el entorno.

Catálogo análogo con marcadores de 
RA adicionales que permite manipular 

libremente el objeto en el entorno.

IDEAS

Catálogo de mobiliario análogo, con un 
solo marcador en la portada y todos los 

productos dentro de una aplicación.

Catálogo de fotografías de una colección 
de muebles tipo postales que funcionan 

como marcadores de RA.

01

08

02 03

04

06 10

05

07 09

IDEACIÓN1.

En esta etapa se propone una lluvia de 
ideas para generar el objeto de diseño que 
contribuirá a la solución de la problemática, 
siempre en función a los objetivos y alcan-
ces del proyecto.

1.1. Generación de ideas
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Entre todas las ideas se realizó un análisis general para se-
leccionar 3 de las ideas más factibles y consecuentemen-
te procedemos a analizar sus ventajas y desventajas, para 
determinar la más apropiada, ya sea seleccionando una de 
ellas o unificando las 3 para concretar la idea final.

1.2. Selección de tres ideas y análisis de
       ventajas y desventajas

Catálogo de mobiliario con marcadores de cada 
producto, desmontables para colocar en el
entorno

Ventajas

El usuario puede identificar fácilmente 
cada producto
La interfaz de RA es mucho más
intuitiva 
El usuario puede combinar y observar 
varios objetos a la vez
Implica más interactividad con el
usuario

Desventajas

El costo de producción sería más alto 
(Troqueles y más cantidad de papel)

IDEA 01
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Catálogo de fotografías de una colección 
de muebles tipo postales que funcionan 
como marcadores de RA

Ventajas

Se reduce el uso de papel puesto que ya no se 
necesita un marcador para cada producto.
Se obtiene un producto mucho más concreto.

Desventajas

Requiere de una aplicación que contenga todos 
los productos.
El usuario se limita a observar un producto a la 
vez. 
El diseño de la aplicación requiere de una
planificación y conocimientos de programación. IDEA 02
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Catálogo de mobiliario análogo, con un solo
marcador en la portada y todos los productos 
dentro de una aplicación

Ventajas

Propone un formato diferente al
tradicional catálogo encuadernado
Se economiza el uso papel 
El catálogo se vuelve más funcional
Se reduce el costo de producción
(acabados)
El catálogo adquiere un mayor valor 
estético
El embalaje puede ser propuesto como 
un elemento decorativo
Cada mueble puede promocionarse de 
forma individual

Desventajas

Se debería utilizar papel especial para 
asegurar la calidad de las fotografías

IDEA 03
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Fotografías del prodcuto
(Mueble)

Formato

Interactividad
(Usuario/Producto)

Funciona como
marcador de RA
Contiene información
sobre el mueble

Diferente a los
catálogos tradicionales

PRODUCTO
EDITORIAL

Sobre
(Embalaje)

Los resultados del análisis evidencian que la idea 2 es la 
más accesible, ya que propone un producto innovador y no-
vedoso, y lo más importante es que se ajusta a los objetivos 
y alcances de éste proyecto.

1.3. Concreción de la idea final

Catálogo de fotografías de una colección de muebles 
tipo postales que funcionan como
marcadores de RA
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Fotografías del prodcuto
(Mueble)

Cámara

Interactividad
(Usuario/Producto)

Diseño Multimedia
(RA/modelado 3D)

La cámara posterior del dispositivo
enfoca el marcador de RA(fotografía)
y se visualiza el mueble en 3D

INTERFAZ
DIGITAL

DISPOSITIVO MÓVIL
INTELIGENTE

Esta propuesta se compone de un cierto número 
de fotografías de mobiliario con la información 
correspondiente al producto y otros elementos 

como el logotipo, códigos QR, marcadores y las 
instrucciones de uso. Todos estos elementos 
estarán contenidos dentro de un empaque o 

embalaje obteniendo el objeto final que estará a 
disposición del usuario.
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CONDICIONANTES

¿Para quién?

EMPRESA DE
MOBILIARIO

CLIENTE
USUARIO

TARGET

SOPORTE

ANÁLOGO DIGITAL

REALIDAD AUMENTADA

TECNOLOGÍA

PARÁMETROS
DE DISEÑO

2.
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DETERMINANTES

CONSTANTES
(Estética, tipografía, cromática, concepto)

(mobiliario, contenidos)
VARIABLES

A3

A4
A5

A6
A7

A8

A3

A4
A5

A6
A7

A8

A3

A4
A5

A6
A7

A8

FORMATO DATOS POSTALES INSTRUCCIONES

IMÁGENES MARCADOR ETIQUETAS
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2.1. Marca
El primer paso es determinar una marca de productos de 
mobiliario para la cual vamos a diseñar el catálogo. Para ex-
tender la validez del proyecto se optó por elegir una marca 
de mobiliario del medio local, en lugar de crear una marca 
ficticia. Esto permitirá trabajar con información y datos reales 
a fin de generar un proyecto mucho más concreto y con ma-
yor relevancia.

2.1.1. Logotipo

La marca está compuesta netamente por tipografía, con una 
ligera variación en la cual se aplica una de las operatorias 
básicas del diseño para unificar una figura geométrica con la 
letra “K”, haciendo referencia a la prolongación de uno de sus 
lados, y de este modo, delimitar el espacio entre el nombre y 
eslogan de la marca.

UNIÓN

NOMBREESLOGAN
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2.1.2. Tipografía

Se propone una combinación de dos fuentes san serif con 
diferente jerarquía para diferenciar sus partes. En el nombre 
de la marca se utiliza una fuente de densidad media con ter-
minaciones rectas en sus vértices. El eslogan por su parte, 
está compuesto por una fuente de densidad baja y con vér-
tices redondeados. La composición representa modernidad, 
innovación y dinamismo.

Legibilidad y leibilidad

Las fuentes mencionadas contienen criterios de legibilidad 
por la facilidad de lectura y la amplia visibilidad a corta y lar-

ga distancia permitiendo una lectura fluida. Además posee 
criterios de leibilidad ya que la morfología de cada carácter 
propone una densidad visual baja, lo que permite que cada 
palabra sea reconocida e interpretada sin mayor esfuerzo.

DENSIDAD MEDIA-ALTADENSIDAD BAJA

VÉRTICES
REDONDEADOS

VÉRTICES
RECTOS
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Familia tipográfica

Para mantener un sistema visual equilibrado se propone apli-
car el mismo concepto tipográfico, utilizando tipos de fuen-
tes similares a las definidas en la marca y aplicándolas en 
los diferentes elementos gráficos del proyecto. Se realizaron 
varias pruebas referentes a la funcionalidad de la tipogra-
fía, definiendo a la familia de fuentes “Din Pro” como la más 
apropiada para el diseño de contenidos de carácter textual.

Prueba: 01
Fuente: Akzidenz-Grotesk BQ Light
Variación: Regular
Tamaño: (12pts)

Texto de ejemplo. Sa imil magniti umquas quis as mosto 
maio. Occus dis mi, a que omni in nonem quod utem. Nam 
est, occatis eatisque dolo quae ernam, cupit enectetur? Qui 
iunt omni comniminte volor alicimus magnitiuri consendae 
natem que porerru mquaspe rfereius que solendaepre nis 
nam natemost, tessint, enda apiendio et, et aut acerovi tio-
rehendam faccae consed qui conecum eaqui que nes expla-
bor aut re odicid ut es volo omnimus et aut es dit et rehende 
ribustibus as.

Prueba: 02
Fuente: DINPro
Variación: Regular
Tamaño: (12pts)

Texto de ejemplo. Sa imil magniti umquas quis as mosto 
maio. Occus dis mi, a que omni in nonem quod utem. 
Nam est, occatis eatisque dolo quae ernam, cupit enec-
tetur? Qui iunt omni comniminte volor alicimus magni-
tiuri consendae natem que porerru mquaspe rfereius 
que solendaepre nis nam natemost, tessint, enda apien-
dio et, et aut acerovi tiorehendam faccae consed qui co-
necum eaqui que nes explabor aut re odicid ut es volo 
omnimus et aut es dit et rehende ribustibus as.

Prueba: 03
Fuente: Avenir LT Std
Variación: 35 Light
Tamaño: (12pts)

Texto de ejemplo. Sa imil magniti umquas quis as mosto 
maio. Occus dis mi, a que omni in nonem quod utem. 
Nam est, occatis eatisque dolo quae ernam, cupit enec-
tetur? Qui iunt omni comniminte volor alicimus magni-
tiuri consendae natem que porerru mquaspe rfereius 
que solendaepre nis nam natemost, tessint, enda apien-
dio et, et aut acerovi tiorehendam faccae consed qui co-
necum eaqui que nes explabor aut re odicid ut es volo 
omnimus et aut es dit et rehende ribustibus as.

Prueba: 04
Fuente: Maven Pro
Variación: Regular
Tamaño: (12pts)

Texto de ejemplo. Sa imil magniti umquas quis as mos-
to maio. Occus dis mi, a que omni in nonem quod 
utem. Nam est, occatis eatisque dolo quae ernam, cu-
pit enectetur? Qui iunt omni comniminte volor alicimus 
magnitiuri consendae natem que porerru mquaspe rfe-
reius que solendaepre nis nam natemost, tessint, enda 
apiendio et, et aut acerovi tiorehendam faccae consed 
qui conecum eaqui que nes explabor aut re odicid ut 
es volo omnimus et aut es dit et rehende ribustibus as.
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Jerarquía

Para distribuir la información en un orden jerárquico y mante-
ner un equilibrio con la maquetación, generando un recorrido 
visual apropiado dentro de la composición, se propone utili-
zar las variaciones tipográficas del siguiente modo: ABCDEFGHIJLLMNÑOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijllmnñopqrstuvwxyz
0123456789

!”·$%&/()=?¿*^¨Ç_:;,.-´ç+`¡’

DINPro

DINPro LIGHT

DINPro LIGHT

DINPro MEDIUM

DINPro REGULAR

DINPro MEDIUM

TÍTULO
Título
SUBTÍTULO
Subtítulo
Texto corrido: Lentia se corest ad ut lam et doluptatem 
harci sandamet quis molene quam que voluptatur si 
ommo omnit eatia veliqui scilibu saernat estibus qui 
dunt inis volorest vellorit ut parchic tempor rerspedita 
dolutecusam id eatus non reptass ererem sit.

Citas, píe de página, pie de foto

0123456789

0123456789
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2.1.3. Cromática

El color predominante en la composición del logotipo es el 
cyan (Azul claro), al tratarse de un tono frío evoca, sobriedad, 
fluidez, contemporaneidad, además de percepciones de ca-
rácter psicológico como, paz, limpieza, frescura, entre otras. 
Se utiliza también un tono gris para generar contraste dentro 
de la composición, este color connota formalismo, elegancia 
y estabilidad. La combinación de estos tonos hace alusión a 
las características intrínsecas del concepto de la marca, que 
está relacionado con el formalismo, elegancia y equilibrio de 
un espacio, en el cual se introduce un elemento que, por sus 
características, provoque un rompimiento de dicho espacio.

PANTONE
299 C

C M Y K R G B

79% 17% 0% 0% 0% 161%223%

PANTONE
426 C

C M Y K R G B

76% 68% 61% 68% 38% 39% 41%

# 00A1DF

# 262729 PANTONE
427 C

C M Y K R G B

21% 14% 14% 0% 209%211%211%
# D1D3D3

Las variaciones cromáticas parten de una paleta extraída de 
los tonos antes mencionados, que podrán ser aplicados en 
los distintos productos que se desarrollarán en el proyecto, 

manteniendo unidad, armonía y equilibrio entre todos los 
elementos propuestos.

PANTONE
299 C

PANTONE
426 C

PANTONE
427 C

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
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KYO Mobiliario e Interiorismo, es una empresa que 
diseña y fabrica productos de mobiliario en el medio 

local, cuyo concepto propone un nuevo estándar en el 
mundo del mobiliario con un estilo distintivo y personal 

que manifieste el lujo del buen vivir.
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2.2.2. Tipo de papel

Para la impresión de las tarjetas postales se utilizará papel 
plegable no menor a 200 gramos, con el fin de atribuir consis-
tencia y resistencia al uso, este papel tiene un lado brillante 
y otro mate, por lo que se podrá aprovechar el lado brillante 
para imprimir la imagen del producto. Una de las ventajas 
de este tipo de papel es que permite realizar dobleces sin 
que se produzcan agrietamientos o destrucción de la fibra del 
papel, evitando un desgaste temprano. También se utilizará 
una cartulina especial para elaborar el embalaje, las carac-
terísticas de la cartulina como texturas y tonalidades pueden 
contribuir con un mayor valor estético.

A3

A4
A5

A6
A7

A8

A3

A4
A5

A6
A7

A8

A3

A4
A5

A6
A7

A8

PAPEL
PLEGABLE

2.2. Formato
El tamaño estándar de una tarjeta postal es de (14,5cmx10cm), 
sin embargo, se realizó un ligero ajuste en el tamaño hasta 
alcanzar las dimensiones del formato  A6 (14,85x10,5cm), 
con el propósito de evitar desperdicio de papel al momento 
de la producción. Cabe recalcar que mientras más grande 
sea el tamaño del marcador impreso, mejor será el rendi-
miento de enlace con el dispositivo móvil en relación a la 
distancia a la que se encuentren.

2.2.1. Criterios ergonómicos

El tamaño y forma del producto propuesto se mantienen den-
tro de formato  estándar de documentos de este tipo, como 
por ejemplo, fotografías, sobres de carta, sobres oficio, tarje-
tas de invitación, entre otros. Son de fácil manipulación, tras-
lado, y pueden ser apilados en cantidades considerables sin 
generar inconvenientes de estabilidad o daños por su peso, 
forma, fragilidad.
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2.3. Contenidos
El catálogo se compone de una serie de imágenes tipo pos-
tales de un conjunto de muebles ambientados dentro de un 
espacio y de cada mueble de manera individual, cada ima-
gen contiene el nombre del producto, el logotipo de la mar-
ca, además del contenido de una tarjeta postal, el marcador 
de RA, el código “QR” y las instrucciones de uso para guiar 
al usuario. Además cada postal contiene el producto con su 
respectiva información que podrá ser visualizada a través del 

dispositivo móvil, dando lugar a la experiencia de la realidad 
aumentada. Todas las postales estarán contenidas dentro de 
un empaque o embalaje para unificar el producto como un 
solo objeto.
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Partiendo del logotipo, se realizó una pequeña varia-
ción al nombre de la marca, incorporando la palabra 

“experience” que hace referencia al concepto del catá-
logo que es brindar una nueva experiencia al usuario 

a través de la tecnología de realidad aumentada, el 
nombre está escrito en idioma ingles por el hecho de 
que la marca maneja el uso de distintos idiomas para 

nombrar sus productos, haciendo referencia a la varie-
dad de los mismos, no obstante su traducción resulta 
intuitiva sin generar mayor problemas de traducción.

REALIDAD
AUMENTADA
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2.3.1. Modelado 3D

En el proceso de modelado se recomienda tener en cuenta 
que los objetos no contengan puntos de anclaje sueltos, o 
que las mallas tengan distorsiones que afecten la forma del 
objeto, aunque estos detalles no sean visibles en el softwa-
re de modelado, podrían generar errores al momento de la 
creación del contenido de RA.

Una vez modelado el objeto con sus respectivas texturas o 
materiales, es indispensable realizar un mapeado de texturas 
o “Baking texture”, a fin de tomar información de la superficie 
del objeto como, color, luces y sombras,  y empaquetarlas 
dentro de un archivo con la extensión (.OBJ), la cual es reco-
mendada para crear contenido estático de RA.
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2.3.2. Renderizado de imágenes

Tras haber analizado temas de producción y funcionalidad se 
optó por utilizar imágenes de los productos ofertados, gene-
radas mediante el renderizado directo desde el software que 
fueron modelados. A diferencia de una fotografía que implica 
el montaje de los productos en un espacio real y contar con 
un equipo profesional de fotografía; una imagen generada a 
través de un motor de render, puede alcanzar una calidad si-
milar a la de una fotografía real, no obstante, a través de esta 
producción digital se pueden solucionar inconvenientes de: 
ambientación, luces, perspectiva, ángulos, brillos innecesa-
rios, reflejos y un sin número de factores que atenten contra 
la calidad de la imagen.

Después de haber modelado y colocado los objetos dentro 
de su respectivo ambiente, se procede a realizar la configu-
ración del motor de render (VRay), para alcanzar el realis-
mo y calidad necesarios para obtener una imagen en donde 
se vea reflejado el concepto de la marca. Hay que tener en 
cuenta que la composición de los productos deberían situar 
al espectador en el contexto, es decir los muebles de sala 
deberían lucir dentro de un entorno de sala. La distancia fo-
cal debería no ser menor a 35mm para evitar deformar las lí-
neas de perspectiva del producto, además cabe señalar que 
a más distancia menos son los brillos y reflejos innecesarios.
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2.3.3. Diseño de etiquetas

Estas etiquetas serán colocadas de modo digital en cada 
mueble para brindar al usuario información sobre el producto 
que está observando. Cada etiqueta contiene el nombre del 
producto, los colores disponibles, la categoría a la que perte-
nece, modelo, tipo, ambiente y el precio.

9,9CM9 ,9CM

29,7CM

9,9CM

21
C

M
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Nesta

Ambiente: Sala
Categoría: Sillón
Tipo: Poltrona
Modelo: Nesta

560$ .00

Ambiente: Sala
Categoría: Sofá

Tipo: Triple
Modelo: Filipo

830$ .00

Ambiente: Sala
Categoría: Sofá

Tipo: Doble
Modelo: Filipo

720$ .00

Capitoneado

Ambiente: Sala
Categoría: Puff
Tipo: Individual

Modelo: Capitoneado

289$ .00

Cube

Ambiente: Sala
Categoría: Mesa de Centro

Tipo: Dos niveles
Modelo: Cube

340$ .00
Si bien es cierto las etiquetas son de uso digi-
tal, pero su formato está pensado en tamaños 
estandarizados para una posible reproducción 

física. Este tamaño facilita el proceso de pro-
ducción y evita desperdicios de papel. Además 
su diseño incluye un troquel para contribuir en 

su aspecto estético.



72
volver al índice

2.3.4. Catálogo / Tarjetas postales

Maquetación

En este proceso se busca distribuir los elementos dentro del 
formato, por lo tanto, se propone una diagramación a dos 
columnas con medianiles y sangrados distribuidos proporcio-
nalmente a fin de generar un diseño compacto y equilibrado 
visualmente. Las imágenes tanto del producto y del marca-
dor mantienen supremacía por su grado de importancia den-
tro del catálogo.

0,7CM0 ,7CM
14,85CM

0,
7C

M
10

,5
C

M
1C

M
1C

M

0,7CM0 ,7CM
14,85CM

1CM0 ,5CM0,5CM 1CM1CM0 ,5CM
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En el anverso de la tarje-
ta podemos encontrar la 
imagen del producto de 

mobiliario que se oferta, su 
nombre, el logotipo de la 

marca, el contenido referen-
te a una tarjeta postal, es 
decir, el espacio marcado 
para escribir un mensaje, 
el espacio para colocar la 
estampilla postal, además 
contiene información rele-

vante a la marca y los datos 
informativos.

kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

TARJETA POSTAL 
ESCALA 1.1

ANVERSO
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En el reverso se dispone 
del marcador de realidad 
aumentada junto con la 
información referente a las 
instrucciones para poder 
guiar al usuario hacia un 
correcto uso. Además se 
puede encontrar el código 
QR, el isologo del catálogo, 
de la aplicación de realidad 
aumentada y los isologos 
de las tiendas virtuales en 
donde se puede adquirir la 
aplicación.

TARJETA POSTAL 
ESCALA 1.1
ANVERSO

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

3

CÓDIGO QR

MARCADOR
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kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

kyo mobiliariok yo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

Sillón Nesta

kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

kyo mobiliario kyo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

Mesa Cube

kyo mobiliariok yo mobiliario (593) 984840236 (593) 7 4213261

KYO pretende ser un nuevo estándar en el mundo 
del mobiliario, con un estilo distintivo y personal 

equipo que fabrica lo que propone, trabajando 
mano a mano para diseñar y producir objetos de 
la más alta calidad.

Sigue los pasos y disfruta de
una nueva experiencia

JUNAIO

Descarga la aplicación
“Junaio” disponible en
App Store y Google Play.

1

Ingresa a la aplicación,
presiona escanear y
apunta la cámara hacia
el código QR.

2

Coloca esta postal en

visible y enfócala con
tu dispositivo móvil.

3

CÓDIGO QR

MARCADOR

Puff Capitoneado
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2.3.5. Diseño del embalaje

El propósito del embalaje es facilitar la manipulación, trasla-
do, almacenamiento y exhibición del catálogo,  además de 
evitar el deterioro o extravío. Pudiendo de este modo unificar 
el catálogo como un solo producto. El embalaje consta de 
un recubrimiento de cartulina tipo sobre, cuyas solapas se 
cierran hacia el centro, agrupando las postales en un solo 
elemento que es el catálogo.

CA TÁ L OGO 2015

ANVERSO REVERSO
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Sillón
 N

esta



78
volver al índice

2.3.6. Creación del contenido de
           realidad aumentada

Uno de los desarrolladores de RA más importantes es “Me-
taio”, quienes ponen a disposición un software de creación 
de contenido y un espacio en la nube para el alojamiento del 
proyecto realizado, así como una aplicación para dispositivos 
móviles inteligentes para llevar a cabo el proceso de RA. La 
ventaja de este desarrollador es que ha automatizado cier-
tos procesos que evitan el uso de programación, pudiendo el 

usuario crear contenido de forma mucho más concreta. Entre 
las desventajas están las limitantes y restricciones existentes 
en cuanto a número de proyectos y la cantidad de objetos 
que permite visualizar en cada uno de ellos.
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Tras obtener el archivo (.OBJ) con el contenido tridimensio-
nal del objeto, se procede a generar el contenido de RA en 
el software de creación proporcionado por “Metaio”, se rea-
lizan los respectivos ajusten en su configuración, para que 

posteriormente el proyecto pueda ser alojado en la base de 
datos y finalmente ser reproducido a través de la aplicación 

“Junaio”.

ÍCONO PARA EL
CANAL DEL PROYECTO
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VALIDACIÓN3.

Tras haber culminado la etapa de diseño se realizaron 
varias pruebas de implementación del objeto de diseño 
propuesto, para experimentar su funcionalidad y a su 
vez observar la respuesta del usuario. Se puede argu-
mentar que se cumple la hipótesis planteada al inicio del 

proyecto la cual determina que, “El usar nuevos métodos 
de promoción de productos mobiliarios, provocará que el 
usuario tenga una mejor experiencia de compra.”

El usuario coloca el marcador en el lugar 
donde quiere visualizar el mueble

El mueble tridimensional se visualiza en 
la pantalla del dispositivo

Luego de haber descargado la aplicación siguiendo 
los pasos indicados, dirige la cámara posterior del 
dispositivo hacia el marcador
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Los usuarios pueden reproducir el 
contenido de modo individual

Se puede realizar capturas de pantalla para 
conservar el ambiente obtenido
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Para complementar el proyecto, se ha propuesto un video 
en el cual se puede observar un demo sobre el proceso de 
fabricación de un mueble de la marca KYO, el mismo será re-
producido a través de la realidad aumentada utilizando como 
marcador una de los lados del embalaje del catálogo. El con-
cepto es mostrar una introducción al proceso de calidad que 
maneja la marca para lograr un producto del más alto nivel. A 
continuación se puede observar varias capturas de pantalla 
del proceso de diseño y el video final.

Plus o valor 
agregado

3.
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El objetivo de este proyecto fue contribuir en el mejoramien-
to e innovación de los métodos tradicionales de promoción 
de productos, mediante el uso de tecnologías alternativas. 
Pudiendo de este modo, proponer un producto interesante, 
que despierta el interés de los usuarios y consecuentemente 
aporta en el proceso de venta de un producto de mobiliario.

Se pudo evidenciar que el fusionar elementos análogos y di-
gitales, puede brindar resultados efectivos y de cierto modo 
abre un amplio campo para ejecutar otro tipo de proyectos 
afines, que podrían ayudar a solucionar una problemática.

Al tratarse de un proyecto multidisciplinario pude aprender 
nuevas alternativas que brindan las herramientas utilizadas 
en el proceso de diseño, adicionando nuevos conocimientos 
a los que he obtenido a lo largo de la carrera.

CONCLUSIONES
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Una correcta planificación al inicio del proyecto puede faci-
litar su desarrollo y del mismo modo se puede alcanzar los 
objetivos planteados. Por lo tanto se recomienda cumplir con 
los cronogramas establecidos a fin de evitar  acumulación de 
trabajo al final de la etapa.

Trabajar con la tecnología de Realidad Aumentada en pro-
puestas que impliquen objetos tridimensionales resulta un 
tanto complejo por cuestiones de software y licencias. Por lo 
tanto recomiendo a quienes interese realizar proyectos con 
Realidad Aumentada, plantear propuestas en animación 2D, 
video, imágenes, animación, ya que para este tipo de pro-
yectos existen más alternativas en cuanto a desarrolladores.

RECOMENDACIONES
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