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RESUMEN

La Casa-Museo Remigio Crespo, ubicada en Cuenca, Ecuador; es una de las
mas importantes reservas de patrimonio cultural del pais gracias a sus bienes
culturales. A pesar de ser una institucién museografica con gran renombre; no
cuenta con un espacio definido para la “tienda” donde los visitantes puedan
adquirir recuerdos y reforzar el mensaje cultural de su recorrido. Por esta ra-
z0n, este proyecto ha incentivado el mejoramiento de la experiencia de visita
de los usuarios, gracias al disefio y desarrollo de la imagen global de la Tienda
de la Casa-Museo, a la misma que se llegé a través de un profundo andlisis del
publico al que nos enfocamos para el cumplimiento total de nuestros objetivos.

Palabras clave:

Museografia, Marca, Identidad de marca, Branding, Reserva, Cultura, Enviro-
mental Graphics

ABSTRACT

The Remigio Crespo Toral House-Museum, located in Cuenca, Ecuador; is one of
the most important cultural heritage reserves in the country thanks to its cultural
assets. Despite being a renowed museum; it does not have a well-defined space for
a store where visitors can buy souvenirs and reinforce the cultural message after
their visit. For this reason, this project promoted the improvement of the visitor ex-
perience, thanks to the design and development of the global image of the museum
store,. This was accomplished throgh a deep analysis of the public which was the
focus for the total fulfilment of the objectives.

Keywords:

Museography, Brand, Brand Identity, Reserve, Culture, Environmental Graphics.

Ver documento original en los anexos. Anexo #1




PROBLEMATICA

Consideramos a la cultura como “un elemeto inherente del ser humano que engloba
un conjunto de ideas, comportamientos, simbolos y practicas sociales, aprendidos
de generacién en generacion a través de la vida en sociedad.” (Pérez Porto,2008)

La Casa Museo Remigio Crespo, es uno de los museos mas completos del pais y
constituye una importante reserva del patrimonio cultural no solamente de Cuen-
ca sino del Ecuador, el total de piezas que posee es de aproximadamente 30.000,
muchas de ellas donadas y otras adquiridas; entre estas: arte, arqueologia y archivo
histérico.

Sin embargo la Casa Museo no cuenta con un espacio definido para la tienda, don-
de los visitates o turistas puedan adquirir elementos para refozar el mensaje que
se transmite en cada uno de los apartados mencionados previamente y asi mismo
guardarlos como un recuerdo importante de la visita.

Las tiendas de los museos aportan varios valores, “la tienda como reclamo turistico,

el beneficio educacional por sus contenidos, la incuestionable funcion financiera

y el valor afiadido que supone a la propia identidad de la institucion” (Pérez,2009).

Para que de esta manera el museo trascienda y muestre al mundo su potencial pa-

trimonial y por ende los visitante mejoren notoriamente su experiencia.




ALCANCES

Se definird la imagen global para la tienda de la Casa-museo Remigio Crespo,
implicando el desarrollo de la marca, cada una de las lineas de productos y la
grafica ambiental. Dicho proyecto sera resuelto a manera de simulacién, la mis-
ma que sera presentada al personal y posibles usuarios del museo.

OBJETIVOS

Objetivo General:

Aportar en el mejoramiento de la experiencia del visitante de la Casa-Museo
Remigio Crespo, mediante el desarrollo de la imagen global de la tienda del

Objetivos Especificos

-Disefio de la Marca Global de la tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo.
-Aplicar Enviromental Graphics dentro de los espacios interiores de la tienda
del museo.

-Desarrolar un sistema grafico para los productos ofertados en dicho espacio

comercial.




INTRODUCCION

Es de fundamental importancia que una institucién museogra-
fica, que mantiene la esencia del pasado de la vida de una her-
mosa ciudad; reuna las caracteristicas necesarias para el correc-
to funcionamiento de su espacio comercial o quiza, que dicho
espacio comercial posea una identidad o los recursos necesarios
para satisfacer las necesidades de sus usuarios visitantes. En el
caso de la Casa-Museo Remigio Crespo; ocurre que aquellos
usuarios que recorren el museo, al no identificar el espacio don-
de puedan adquirir recuerdos de su visita, no satisfacen sus ex-
pectativas y su experiencia de recorrido se ve deteriorada. Es en
este punto donde surge la problematica que da vida a este pro-
yecto como alternativa de soluciéon “Disefio de la imagen Global
para la Tienda de la Casa Museo Remigio Crespo” .

Proyecto que se propone principalmente mejorar la experiencia
de los visitantes de la institucidn, a través del disefio de la Ima-
gen Global para tienda. La cual parte de la marca misma para
el apartado y las respectivas submarcas. Asi como el desarrollo
grafico para los posibles productos de la tienda y una marcada
diferenciacion grafica del espacio fisico usando la linea de Envi-
romental Graphics.

En el primer capitulo de este documento se encontraran los
principales temas involucrados y necesarios que constituyen el
punto de partida de las propuestas. Seguido por una investiga-
cion que ahonda en el campo mismo de la problematica, es decir
un contacto directo con las personas vinculadas la Casa-Museo.
Finalmente un breve analisis de propuestas similares (homélo-
gos) y las respectivas conclusiones.

El capitulo dos es de vital importancia, ya que en este se realiza

un vasto analisis de los involucrados con la institucidn a través

de un “mapa de actores” que da paso a un acercamiento mas cla-
ro a la segmentacion del publico al que nos dirgimos por medio
de una “Persona Design”. De la misma manera en este capitulo
se incluyen los partidos de Disefio en cuanto a Forma, Funcién
y tecnologia. Asi como un breve plan de negocios para la con-
crecion del mismo.

Una vez definidos los puntos cruciales de los capitulos previos
se procede a la fase de mayor importancia, el disefio. El dise-
flo constituye el tercer y penultimo capitulo de este documento,
donde se podra ver una etapa de ideacion que lleva a cada una

de lineas tematicas de este proyecto, las mismas que encuentran

su punto de origen en los objetivos. La fase de bocetacién y di-
sefio de la marca y las submarcas para la tienda de la instituciéon
da paso a la aplicacion grafica de los posibles productos antes
mencionados y constituye la grafica que servira para diferencia-
cion del espacio fisico a ultilizarse para el apartado comercial de
la institucién y por ende se conformaran cada una de las pro-
puestas que aportan al mejoramiento de la experiencia de visita
museografica.

Para la verificaciéon y confirmacién del cumplimiento de los al-
cances y objetivos, es necesario un cuarto capitulo de validacién.
El mismo que incluye varios recursos necesarios al momento de
la aplicacién de este proceso, los cuales seran aplicados a las
personas que pertenecen a cada uno de los perfiles definidos en
el segundo capitulo.

Los conocimientos adquiridos durante la profunda investiga-
cion del proyecto, sumado a las habilidades y experiencia alcan-
zada en el proceso académico universitario fueron responsables
en la excelencia obtenida en los respectivos resultados.







INVESTIGACION
BIBLIOGRAFICA

Capitulo 1/ Investigacion Bibliografica

1. Museo. Conceptos Basicos

“El museo no debe servir tampoco para que un vagabundo lo observe por accidente, o para que el

peregrino lo visite con asombro. Estad destinado a los simples esclavos de una rutina de auto apren-

dizaje, un tipo de alimento intelectual incongruente que lo convierte en una comida indigerible”.
Gilbert K. Chesterton

1.1 Lo que conocemos como museo

useo, un término conocido por todos pero indagado por muy po-
Mcos; lo que nos lleva a cuestionarnos a profundidad ;Qué es un

museo? o quiza ;Como definiriamos a cada uno de sus elementos?
o tal vez si ;Este es parte de mi patrimonio'?

Varios entendidos del tema, -los mismos que serdn nombrados a lo largo
del tema- en base a sus conocimientos y sobretodo su experiencia, nos han
brindado respuestas concretas a estas problematicas. El trabajo realizado en
un museo oscila entre teoria y la puesta en practica de la misma; pero mas
que nada una enorme reflexion que estimula y guia el desarrollo personal
identitario de los usuarios del mismo

A lo largo del tiempo, la palabra “Museo” ha tenido varios cambios -tanto en
su contexto, como en su real significado- partiendo de su origen etimologico.
Gracias al concepto que nos brinda Josep Tomas, tomado de la web [Etimo-
logias.dechile.net] sabemos que, “La palabra museo viene del Latin museum,
es decir “la casa de las musas”.

Las musas eran diosas hermanas, las cuales personifican las artes y ciencias;
Caliope (Poesia Epica), Clio (Historia), Erato (Poesia Lirica), Europe (Misi-
ca), Melpéme (Tragedia), Polimnia (Pantomimay), Talia (Comedia), Terpsicore
(Danza), y Urania (Astronomia).”(TOMAS)

1 s.f. Conjunto de bienes propios de una persona o de una institucion, susceptibles
de estimacion econdémica:patrimonio de la Iglesia; patrimonio del Estado; impuesto
sobre el patrimonio.

Patrimonio historico-artistico

Conjunto de edificios, yacimientos arqueoldgicos, obras de arte, objetos y docu-
mentos de interés cientifico, histdrico o artistico de un pais.

2 Consejo Internacional de Museos

Imagen tomada de:
http://puntalta.com/2016/11/21/los-5-museos-de-puebla-que-debes-visitar-por-lo-menos-una-vez-en-tu-vida/

Ahora bien, sabiendo el origen de la palabra museo, podemos exponer lo
que hoy en dia, segin los estatutos del ICOM adoptados por la 222 Asamblea
general en Viena (Austria) el 24 de agosto de 2007, donde dice:

“El museo es una institucion sin fines lucrativos, permanente, al servicio de
la sociedad y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, in-
vestiga, comunica y expone el patrimonio material e inmaterial de la huma-
nidad y su medio ambiente con fines de educacion, estudio y recreo”. (ICOM,
2007)




Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo

Cada museo existente en el mundo, tiene el deber y responsabilidad de cate-
gorizarlo, es decir, definirlo segtin su tipologia; en base a los diferentes temas
y periodos que este abarque.

A continuacidn, gracias a la referencia brindada por la ICOM, se muestra
brevemente una divisiéon de los tipos de museos segun sus temas y catego-
rias:

e  Museos de arte:

De bellas artes: Obras en secuencias cronoldgicas (estilos, corrientes, autores)

De artes aplicadas: obras artisticas /demostrar usos, materiales y técnicas cons-
tructivas.

De artes populares: artesanias, procesos productivos, autores y etnografia.

®  Museos de antropologia: Tematicas en torno al hombre y su evolucion
histdrica y cultural.

-De Historia: periodos convencionales, el pasado del hombre y de las sociedades

humanas/ argumentos oficiales y simbolos.

-De arqueologia: estudiar vestigios de las antiguas civilizaciones/formulan con-

clusiones cientificas/exponen objetos e inmuebles

-De etnografia: rasgos culturales caracteristicos de grupos humanos unidos por

un mismo origen, raza, lengua o religion.

e Museos de ciencias: Objetos y colecciones / paradigmas cientificosteorias,
leyes y procedimientos.
-De historia natural: bienes de la naturalezal exponen periodos de la historia de la

tierra (origen, desarrollo de la vida y procesos geoldgicos, fenomenos ecoldgicos
y bioldgicos)

e Museos Generales: Memoria y patrimonio de diversas esferas de la vida so-
cial apropiacion y rescate de bienes culturales y naturales contemporaneos
(mar. Bomberaos, ferrocarril, el perfume, deportes...)

Museo de Linares, Nuevo Ledn
htips://www.visitmexico.com/es/actividades-principales/linares/visita-el-museo-de-linares/

Museo de la Blibial, Washington

Imagen tomada de:
hitps://www.infobae.com/america/fotos/2017/11/16/todo-listo-para-la-apertura-del-esperado-museo-de-la-hiblia-en-washington/

n museo que tiene muy bien definido su guién o tipologia, es un
museo destinado al éxito comunicativo.

Por lo tanto, deberiamos considerar a los museos como testigos principales
de la evolucidn histdrica de la humanidad, es decir, un verdadero nucleo de
resguardo de nuestro pasado; y sobretodo un eje fundamental de los emer-
gentes conceptos culturales; que en un futuro estaran presentes tal y como
hoy se conciban.

1.2 Museologia

a museologia, de forma concreta y precisa es “La ciencia del museo”;
afirmacion que sera entendida de mejor manera al realizar un analisis
de los principales conceptos dados para el término.

Henry Riviére, es un autor bastante entendido del tema, que manifiesta que la
museologia en definitiva es “una ciencia aplicada, la ciencia del museo. Estu-
dia la historia y la funcion en la sociedad, las formas especificas de investigacion
conservacion fisica, de presentacion, animacion y difusion, de organizacion y
funcionamiento, la arquitectura nueva o rehabilitada, los emplazamientos ad-
mitidos o seleccionados, la tipologia, la deontologia”. (Riviere, 1981)

El concepto dado previamente, resulta bastante interesante, ya que retine los
elementos que constituyen la esencia del museo. Partiendo de la ciencia del
mismo; tomando la historia, sociedad, investigacién, conservacion, difusion
y sobretodo la arquitectura para rescatar y/o revalorizar la identidad de un
determinado entorno.

Por otra parte la ICOM lidera con su concepto de museologia; diciendo cla-
ramente:

“La Museologia es la ciencia del museo; estudia la historia y la razén de ser de
los museos, su funcion en la sociedad, sus peculiares sistemas de investigacion,
educacion y organizacion, la relacion que guarda con el medio ambiente fisico
y la clasificacion de los diferentes tipos de museos”. (ICOM, 1970)

Museo de Museu de Sanxingdui
Imagen tomada de: http://blog.museunacional.cat/parlant-de-museus-a-la-xina-2/

Capitulo 1/ Investigacion Bibliografica

Gracias al glosario de términos museoldgicos de la revista digital “Nueva
Museologia” Hemos encontrado 5 tipos, dentro de la misma ciencia:

1. Museologia General: relacionada con los principios de preservacion,
investigacion y comunicacién de la evidencia material del ser humano, su
ambiente y sus marcos institucionales. Ademas examina las condiciones de
prioridad social y su incidencia sobre las tareas mencionadas.

2. Museologia Teorica: basada en la fundamentacion filoséfica, vincula la
museologia con visiones epistemoldgicas.

3. Museologia Histdrica: provee la perspectiva historica general de la mu-
seologia.

4. Museologia Especial: se focaliza en la vinculacion de la museologia
general con la investigacion material del ser humano y su entorno, realizada
por disciplinas particulares.

5. Museologia Aplicada: se refiere a las aplicaciones practicas de la mu-
seologia, asistida por un gran numero de disciplinas de apoyo; la subdivision
de este campo se encuentra basada en las funciones museoldgicas: Preserva-
cién, Comunicacion, Investigacion y Administracion.

Dentro del entorno de la Museologia, se encuentran dos disciplinas que to-
man protagonismo en el tema; una por su necesidad de difusion, a pesar
del desarrollo relativo que posee, la Museonomia y la otra por el importante
avance metodologico que ha alcanzado, la Museografia. Mismas que se seran
explicadas mas detalladamente a continuacion.

Por lo tanto, luego de revisar estos reconocidos conceptos; podemos llegar a
la conclusion de que la museologia es una ciencia concreta de un tema com-
plejo, encargada de todos -y cada uno- de los elementos que conforman el
todo y la parte de una institucion de tal caracter; para mantener su esencia y
exponer su potencial histérico-cultural.

1.2.1 Museonomia y Museografia

Tal y como se mencion6 anteriormente; la museologia abarca dos grandes
ramas, que por lo general, son confundidas entre ellas. Pero gracias a un
largo proceso de investigacion se ha logrado reunir las principales caracteris-
ticas de cada una; de modo que sean entendidas a cabalidad.

o La Museonomia:

“Es la disciplina museologica que estudia y analiza los conocimientos tedricos y
técnicos referentes a la organizacion y administracion de los museos.”
(Sencillita, 2014)




Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo

Luego de reflexionar esta definicién, tomada de un documento de in-
vestigacion titulado “Museonomia” de la web [clubensayos.com]. De-
cimos concretamente que la museonomia es la “Organizacién y admi-
nistracion de los museos.”

En esta disciplina museolodgica se consideran dos aspectos:

Uno Cientifico técnico, que claramente hace énfasis en el estudio del
espacio fisico (local, mobiliario, personal) y de las riquezas y pose-
siones (adquisicidn, canje, tramitacion de legados y por supuesto de
registro de los bienes de acuerdo a las normas administrativas -y con-
tables-) de los museos como bienes del patrimonio historico-cultural
de un entorno.

Y otro Politico administrativo, que es el directamente relacionado
con el estudio de los métodos y formas que den certeza a la buena pres-
tacion publica de la institucion (confecciona el presupuesto).

Por otro lado, la planificacion, organizacién, motivacién y control de
los elementos del museo son los aspectos esenciales para que la insti-
tucion alcance y cumpla sus objetivos propuestos.

o La Museografia:

“Es la técnica que expresa los conocimientos museoldgicos en el museo.
Trata especialmente sobre la arquitectura y ordenamiento de las instala-
ciones cientificas del museo” (ICOM, 1970).

El objetivo de la museografia, no sélo es un objetivo material, sino la
expresion simbdlica de una idea, un proceso, un entorno, un contexto,
etc., en un tiempo pasado, presente o futuro. Por todo esto, las técnicas
museograficas se adaptan y perfeccionan al servicio de tal fin, adop-
tando de otros medios de comunicacion los elementos indispensables
para realizar su tarea.

Es por esto que J. Spielbauer, en el texto de Riviére manifiesta que “La
museografia debe estudiar la relacién de los humanos con el mundo de
fuera del museo, comprender de qué manera un objeto puede ser extrai-
do de su propio contexto temporal y sin embargo transmitir un sentido y
una informacion de la sociedad presente y futura.

El andlisis de la mejor forma de incorporar ese pasado en la vida, en la
percepcion del individuo, teniendo en cuenta la forma actual de asignar
valor y significacion. En otros términos: como crear un ambiente favora-
ble dirigido a una preservacion integrada significativa” (1993)

Por lo tanto, el disefio museografico -especificamente- hace alusion a

http:/www. dulces
te-en-mexico/114/los
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la exhibicion de colecciones, objetos y conocimiento; con el objetivo
de difundir el pontencial artistico-cultural y la comunicacién visual.

Un espacio museografico puede ser definido como un espacio de neta
comunicacidn que expresa la esencia y sobretodo los objetivos del mu-
seo; a través de las distintas colecciones que posea la institucion.

1.3 El museo como hecho comunicativo

ara entablar este tema, el Instituto Iberoamericano de Museologia pro-

pone una interesante metafora: “Los museos no se visitan, los museos

se leen”. De modo que entendamos al museo como un libro o un na-
rrador cargado de signos culturales, que el lector (usuario visitante) debe
decodificar.

Dicho esto, entendemos que las exposiciones de un museo son consideradas
como un medio de comunicacion; con sus caracteristicas y peculiaridades
como un soporte de informacién lleno de mensajes.

“La dimension comunicativa en nuestras instituciones las envuelve completa-
mente, impregnando de una u otra forma a todas sus dreas de trabajo y activi-
dad” (Instituto Iberoamericano de Museologia, 2013, p.4)

En concreto, un museo y todos sus elementos, ya sean tangibles o intangibles
comunican. La cuestion es ;C6mo? y Por qué?.

Pues. “El museo y la sociedad es un proceso de comunicacién abierto y en mar-
cha. Si te subes a él e intervienes, te posicionas definiendo un modelo de museo.
Si no lo haces también te posicionas y también defines un modelo de museo.”
(Instituto Iberoamericano de Museologia, 2013, p.4)

Entonces, un museo comunica a través de su producto mas conocido y -so-
bretodo- elaborado: “las exposiciones”; para que estas se consoliden y sean
exitosas, se requiere de una gran labor de muchas sensibilidades, de muchos
tipos de conocimientos especiales, por ejemplo un entendido en comunica-
cién. Y de mucha coordinacién; de igual manera interdisciplinariedad para
estar siempre presente en la sociedad.

En la labor mencionada anteriormente. Se requiere herramientas de primer
orden, es decir, tecnologias de informacioén y comunicacion.

“Adaptarse a la tecnologia no es comprar un nuevo aparato, sino preparar tus
recursos y tu mentalidad para responder un nuevo reto, a una demanda de
comunicacion en plena evolucion.”

(Instituto Iberoamericano de Museologia, 2013, p.4)

Finalmente, decimos que los museos tienen definido “lo que cuentan” en sus
colecciones, pero la prioridad y -mas que nada- el reto a cumplir es “como lo
cuentan” y es aqui donde cabe aquel hecho comunicativo.
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2. Casa-Museo Remigio Crespo Toral

“Los museos de verdad son los sitios en los que el tiempo se transforma en espacio.”

2.1 Biografia Remigio Crespo Toral

con el que identificamos la Casa-Museo Remigio Crespo. Pero en
definitiva, ;Quién fue Remigio Crespo Toral? o ;En qué medida sus
acciones aportaron al desarrollo cuencano?

g quel ilustre poeta y representativo personaje Cuencano es el mismo

Pues, partiendo de datos basico como su nacimiento en 1860 y su muerte en
su ciudad natal en 1939 mientras ejercla su cargo de rector de la Universidad
de Cuenca.

Decimos que la figura de Remigio Crespo “representa un ideal, un hombre de
su tiempo, el caballero azuayo del tltimo tercio del siglo XIX y el primero del
XX, constituye el correcto ciudadano en todas su facetas: intelectual, literato,
prosista y poeta, politico, jurisconsulto, periodista, diplomadtico, educador, rec-
tor de la Universidad de Cuenca, Concejal y Presidente del Concejo Cantonal,
director de varias entidades de la cultura cuencana y ecuatoriana y otros mu-
chos cargos que desemperio en su vida.” (Lloret Bastidas, 2015)

Propugné siempre el sentido universal de la literatura y el arte hasta en los te-
mas y producciones de caracter mas local. Su personalidad y prestigio le va-
lieron ser coronado como poeta nacional en 1917. En sus escritos afronto la
critica histdrica y literaria, la politica nacional e internacional, la sociologia,
la oratoria académica y parlamentaria, la prosa lirica, el cuento y la poesia.

Organizo en instituyd la “Fiesta de la Lira” en 1919. La misma que se consti-
tuyd en el referente de la poesia cuencana hasta hoy en dia.

Entre sus principales obras se encuentran Mi poema (1898), Ultimos pen-
samientos de Bolivar (1899), Amor y dolor de poesia (1917, su libro mas
elaborado), Apuntes Autobiograficos (1909), La leyenda de Hernan (1917) y
Plegaria (1934).

En 1936 la Academia Ecuatoriana de la Lengua publicé muchos de sus arti-
culos periodisticos en la recopilacion titulada Seleccion de ensayos.”

Orhan Pamuk

Remigio Crespo Toral 1939

Imagen tomada de: http://www.fotografianacional.gob.ec/web/es/galeria/element/12022

2.2 Historia de la Casa-Museo

2.2.1 Breve Reseiia

monta al afio de 1947 cuando el alcalde de la época Luis Moreno Mora,

a través de una Ordenanza Municipal, el 3 de marzo de aquel aio, es-
tablece la creacion del Museo. Lo que la convierte en el primer museo de la
ciudad de Cuenca. Victor Manuel Albornoz (1896-1975).Distinguido histo-
riador de la época, fue el primer director de la institucion.

I a larga historia que acomparfia a la Casa-museo Remigio Crespo se re-

A partir del ano de 1967 el Museo ocupa la casa en la que vivio el destaca-
do intelectual, académico y poeta cuencano Remigio Crespo Toral. “La casa
constituye un bien del patrimonio cultural arquitecténico de la ciudad y se en-
cuentra ubicada en el sector del barranco del rio Tomebamba, una de las zonas
urbanas mds bellas de la ciudad de Cuenca por la armonia de su arquitectura
histérica y el paisaje natural, linea que ademds marca un limite entre la ciudad
histérica y la nueva que se extiende en la amplia llanura, lugar conocido como
el Ejido” (Red de museos Déjate ver)

Un gran proyecto de restauracion integral de la Casa incorporo, a mediados
del 2016, los otros niveles o pisos de esta arquitectura.

Incluyendo la recuperacién del jardin patrimonial, lugar emblematico que
fue inspirador escenario de la Fiesta de la Lira que mencionamos en la bio-
grafia del ilustre poeta.

Concurrentes a la fiesta de la “Lira” 31 de mayo de 1928, Cuenca, Foto Sanchez
Imagen tomada de: http://www_fotografianacional.goh.ec/web/es/galeria/element/12022
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En fin, hasta el dia de hoy, lo que fue la casa del ilustre poeta, funciona como
la Casa-Museo Remigio Crespo; que gracias a la distribucion estratégica de
sus espacios expone y emite mensajes culturales a sus usuarios visitantes.

Fachada principal de la Casa
Imagen tomada de: https://roderikus.wordpress.com/tag/museo-remigio-crespo-toral/2

El Salon Amarillo, luego de la restauracidn
Imagen tomada de: https://roderikus.wordpress.com/tag/museo-remigio-crespo-toral/




Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo

2.2.2 Distribucion arquitectonica

La arquitectura de la casa obedece a una influencia del neoclasico francés, constituyendo este bien inmueble una de las primeras muestras de este estilo
arquitectonico en esta zona de la ciudad. La construccion de la casa posiblemente corresponde al periodo de 1910 a 1917. La sobria y gran fachada de

ladrillo se estima se construye en el afio de 1917.

A continuacion se muestra una representacion grafica de la distribucién arquitectonica de la casa. Referencia que ha sido tomada de cuaderno N° 01 de

museo. Publicado en abril del afio 2017.
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Fachada principal de la casa
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18 Sala de estar

19 Habitacion Crespo Vega
20 Habitacion Hijas

21 Habitacion de servicio
22 Comedor familair

23 Hall o area de paso

24 Despensa y cocina auxiliar
25 Habitacion de servicio
26 Habitacion de servicio
27 Servicio

28 Servicio

29 Servicio

30 Patio de servicios
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31 Servicio
32 Servicio
33 Servicio
34 Bodega
35 Bodega
36 Cocina principal
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37 Terraza cubierta
37 Terraza cubierta

2.3 La Casa-Museo hoy en dia

migio Crespo recuperd su integridad. Este bien patrimonial inmueble
con sus nuevas instalaciones; abrié nuevamente sus puertas el dia 28 de
abril del afio 2017 con una cordial invitacidn realizada a la ciudadania, por
parte de la Alcaldia de la ciudad de Cuenca.
LLamandola como “un tesoro y arte de la ciudad”
Para este punto, la institucion ha establecido muy bien los lineamientos co-
rrespondientes para su correcto funcionamiento. Desde su tipologia, hasta
los valores de la misma.
Como se puede ver a continuacion en el siguiente punto.

I uego de un proceso de restauracion e investigacion, la Casa-Museo Re-

|
f
Entrada Casa-Museo Remigio Crespo Toral 2017
Imagen tomada de: https://roderikus.wordpress.com/tag/remigio-crespo-toral/
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2.3.1Tipologia del museo

a casa museo corresponde al tipo Histdrico / Casa-Museo
Que abarca los 2 periodos de la Epoca Republicana.

Primer Periodo: Auge y caida del Estado Oligarquico Terrateniente. (1875-
1895)

Segundo periodo: La Revolucion Liberal (1895-1912) y el Periodo plutocra-
tico (1912-1925)

Segtin esto se establece un esquema museografico tentativo para las distintas
exposiciones del museo. Tal como se observa en la siguiente imagen tomada
del guidén de la institucion.

1. La ciudad hace 100 afios
2. La casa de Remigio Crespo Toral
3. Elmuseo y su entorno
4. Maestros de la fotografia
9. La ciudad y su pasado aborigen
6. Mujeres que dejaron huella

1. La poesia

8. Elmuseo y el barrio

9. La huerta

2.3.2 Mision

Custodiar las colecciones dotandolas de sistemas confiables de seguridad,
documentacion y conservacion emergente; trabajando en el disefio de lineas
de investigacion curatorial de amplio interés ciudadano; y creando propues-
tas museograficas innovadoras.

2.3.2 Vlision

Un museo que sea el principal referente histdrico de los inicios del siglo XX
de la ciudad de Cuenca. Con tecnologias de punta del siglo XXI para la con-
servacion de sus patrimonios, el disefio y la comunicacién de sus exposicio-
nes.
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2.4 Las colecciones del museo

lecciones documentales, historicas y de arte del pais, entre las que se
destaca su Archivo Histdrico en el que los bienes més valiosos consti-
tuyen los primeros Libros de Cabildo de la ciudad.
Su gran coleccion arqueoldgica con cerca de 18.000 piezas que corresponden
a miles de afos de la historia aborigen del Ecuador.
Centenares de obras pictdricas y escultoricas de los periodos colonial, repu-
blicano y del siglo XX.
La coleccion de esculturas de cristos tallados por el gran escultor cuencano
José Miguel Vélez (1829-1892), uno de los mas altos representantes del arte
ecuatoriano, es la mas importante del pais.
Las salas historicas de la Casa-Museo con su mobiliario de época y diversas
artes decorativas de inicios del siglo XX, como el Art Decd, conforman uno
de los atractivos de este centro museografico.

I a Casa-Museo Remigio Crespo Toral posee una de las mas valiosas co-

17895

Las fotografias de la época construyen un marco visual sugerente que contex-
tualiza parte de la historia de quienes habitaron esta centenaria casa.
Un pequeiio espacio recuerda la época romdntica de la naciente aviacidon
ecuatoriana cuando en 1917 el aviador italiano Elia Liut (1894-1952), en su
pequeno biplano, sobrevuela por primera vez los Andes en su viaje histdrico
desde Guayaquil a Cuenca. (Red de museos. Cuenca.Ecuador. 2015)

Como resumen; la Casa-Museo Remigio Crespo posee 3 grandes coleccio-
nes. Cada una con sus respectivos elementos.

-Archivo Histdrico

-Reserva Arqueoldgica

-Reserva de Arte: Pintura, escultura, mobiliario, textil, numismatica y utili-
tario.

plezas
patas 2991
plezas 523 270 214 118
- plezas plezas plezas plezas
I — —— —
Arqueoldgica Documental Numismatica Pictdrica Utilitario Escultdrica Textil

2.4.1 Lineas de programacion

La Casa-Museo propone 6 lineas de programacion:

1. Expositivas o museograficas
2. Archivo Histérico

3. Reservas

4. Auditorio

5. Cafeteria / Jardin Patrimonial
6. Tienda del Museo

La organizacion de estas es explicada de mejor manera en la imagen tomada
del Guién Museografico de la institucion

La Casa-Museo Remigio Crespo, resalta por su organizacién y administra-
cién museografica para dar paso a la explotacion cultural y patrimonial de
los bienes que resguarda.

Unidad de o Digitalizacion e Investigacion
reservas  Documentacion  ® Conservacion

Unidad de Exposiciones: o Temporales
museografia o Permanentes e ltinerantes

Unidad de p ©Comunicacidn e Lineas Editoriales
difusion ) D
e Educacion e Gestion de pdblicos
« Salas expositivas
Unidad de C o Areas administrativas y comunes
mantenimiento [T
y segurldad © Documentacion e yigitancia

3. Marketing Cultural
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“Tu cultura es tu marca’.

prender en primera instancia los conceptos basicos de donde parte el
Marketing Cultural. Pues estos conceptos -obviamente- son marke-
ting y cultura.

P ara iniciar y llegar a la comprension de este tema; es necesario com-

Marketing, "Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos de
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generat, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes.” (Kotler, 2008, p.4)

Es decir, que el marketing abarca varias técnicas y sobretodo estudios con
una finalidad concreta introducir un determinado producto y/o servicio en
el mercado y mas que nada en la mente del consumidor.

A lo largo del tiempo, la definicién de Cultura ha tomado varios “significa-
dos”, tanto en contexto como en el conjunto de conocimientos que invo-
lucra. Por esto consideramos bastante interesante y sobretodo precisa la
siguiente definicion.

Cultura “es el conjunto de valores, costumbres, creencias y prdcticas que consti-
tuyen la vida de un grupo especifico.” (Eagleton, 2001, p.58)

Sabiendo esto, nace la cuestionante ;Como relacionar estos dos términos? o
quiza sen qué contexto debe ser aplicado?.

Pues la respuesta no es tan compleja como parece. En resumen el Marke-
ting Cultural, busca las mejores estrategias para promover la cultura con un
determinado fin, a través de distintos elementos que involucren la misma.

Sin embargo cabe analizar a profundidad el tema con una definicién mas
entendida.

Marketing cultural es “una estrategia de "marketing” utilizada por las empresas
que patrocinan eventos de arte y, en otras, como la actividad estratégica de
marketing para la comercializacién de las diferentes expresiones artisticas.”
(Gomez, 2007, p.125)

Entonces, sabemos que el marketing cultural es el encargado del patrocinio
de actividades o eventos culturales. De modo que dicho patrocinio,

3 Grupo especifico de personas que se ha decidido como parte de una base de clientes. Estas
proyecciones se basan en estudios demograficos e investigaciones de mercado realizados con
diversos grupos de muestra.

Tony Hsieh

permite asociar una marca con los atributos de la cultura, generando asi
una imagen positiva en los mercados objetivo® y, adicionalmente, permite
atraer publicos interesados en la cultura.

Dicha afirmacién, nos servird para la comprension del siguiente tema a
tratar, ya que la presencia de las “tiendas” en las instituciones museograficas
son un claro ejemplo de estrategia aplicada de marketing cultural.

Representacion de cultura
Imagen tomada de: http://culturasreligionescreencias.blogspot.com/2011/11/imagenesdelaculturadeguatemala.html
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3.1 La importancia de la tienda en el museo

abemos que comprar, representa una actividad cotidiana para muchos

de nosotros, a pesar que, desde el punto de vista de ocio, esta actividad,

en su verdadero significado, esta desapareciendo progresivamente para
dejar paso a la adquisicién de productos que en varios casos no son necesa-
rios.

Pero acaso la tienda de un museo corresponde a esta actividad? Pues no.
En cualquier caso, la tienda de una institucién museografica es la principal
responsable de establecer un vinculo directo entre el visitante y el museo,
apelando a lo cotidiano, a una respuesta amable sobre una demanda licita del
consumidor.

“Las tiendas, cada vez ocupan un mayor espacio en los museos y pueden lle-
gar a ser una pieza fundamental en el mecanismo financiero de la institucion
museogrdfica, nacieron como una timida y casi obligada oferta de catdlogos y
estudios monogrdficos de los museos, pero el invento ha explosionado en todas
direcciones.” (Pérez Ruiz, 2009)

La presencia de una tienda en una institucién museografica involucra una
enorme responsabilidad; ya que esta deberia oponerse a un consumismo
marcado y a través de los productos o servicios reforzar los mensajes, esencia
e identidad de la institucién.

Pero en definitiva, ;Por qué la tienda es importante para el museo?. Esta cues-
tion la responderemos en 4 partes.

1. La tienda, como varios de los servi-
cios de una institucion de este tipo, debe
velar por el cumplimiento de la mision y
objetivos de este.

3. La tienda debe contribuir a que el
visitante prolongue el recuerdo de su
experiencia placentera en el museo,
reforzando la imagen de marca de la

institucion, su Identidad.
2. Si se considera el museo como un
producto, la tienda si sitia al nivel del 4. La tienda debe contribuir no solo a
producto aumentando aquello que el mejorar los ingresos sino a incrementar
visitante no espera o supera sus expec- la satisfaccion del visitante y a que el
tativas y que, por tanto, distingue a un recuerdo del museo permanezca en el
museo de otros. exterior el mayor tiempo posible.

Por lo tanto, afirmamos que una tienda en el museo; muy bien concebida
tanto en concepto como estrategia, constituye el aporte de varios valores: “la
tienda como reclamo turistico, el beneficio educacional por sus contenidos, la
incuestionable funcion financiera y el valor anadido que supone a la propia
identidad de la institucion.” (Pérez Ruiz, 2009)

Por ende es la motivacion y refuerzo para la experiencia de visita de los usua-
rios.

La Tienda del Museo Reina Sofia
Imagen tomada de: http.//www.museoreinasofia.es/visita/servicios/tiendas
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4. Introduccion a la Comunicacion Visual

Es arte si no puede explicarse. Es moda si nadie pide que se lo expliquen. Es disefio si no

necesita explicacion.”

disefo.

Muchos consideran que el disefio es un proceso para embellecer lo
superficial de los elementos. jPero no! El disefio es mucho mas que eso.
“Es un proceso de creacion visual con un propésito. Es la mejor expresion visual
de la esencia de algo, sea conformado, fabricado, distribuido, usado y relacio-
nado con su ambiente. Su creacion no debe ser solo estética sino funcional”
(Wong, 1995)

Para comprender el disefio grafico, es necesario partir desde la raiz. El

La base del diseno es el lenguaje visual, que hace referencia a la organizacion
de distintos elementos visuales como la forma, el tamafio, el color y la textu-
ra, entre otros. Donde el éxito de un disefo es la interpretacion correcta de
este lenguaje.

Lo que quiere decir, que en definitiva un disefiador resuelve problemas int
erpretativos.

El disefio estudia un campo tan amplio donde se ven integradas varias ramas
como:

-Disefio Industrial
-Arquitectura
-Disefio Urbano
-Disefio Gréfico
-Icono Verbal
-Disenio Audiovisual
-Disefio Textil
-Disefio de moda

Pero nuestro campo de estudio para el desarrollo de este proyecto es el Dise-
no Grafico. El mismo que sera detallado mas adelante

4.1 Diseno Grafico

1 disefio grafico no es “dibujar bonito” o quiza solo organizar bien los

elementos de un carte. Va mucho mas alld, un contenido muy profundo
y significativo. También es conocido como comunicacién visual ya que en
concreto, el disefio grafico ‘es la prdctica de desarrollo y ejecucion de mensa-
jes visuales que contemplan aspectos informativos, estilisticos, de identidad, de
persuasion, tecnolégicos, productivos y de innovacion.” (ABC en ITSKIMA,
2016)

Wouter Stokkel

Consideramos que el disefio grafico es la esencia del mundo; ya que es esta
rama del disefio la responsable de la presencia de cada una de las imagenes,
signos y elementos graficos. Cualquier elemento visual transmite un mensa-
je; y mejor aun si dicho elemento es estudiado, analizado y resultado de un
previo proceso de conceptualizacidn para el éxito de su resultado.

Haciendo referencia al texto de Anna Maria Lopez, “Curso Disefio Grafico
- Fundamentos y técnicas” podemos resumir que; dicho proceso parte de la
definiciéon de un determinado problema, para continuar con la determina-
cién de los objetivos que se desean cumplir.

Seguido por una una concepcion inicial de estrategia comunicacional, junto
con una visualizacién. Un paso primordial en este proceso es la programa-
cién de produccion para la concrecién de la idea; esto con su debida super-
vision. Y finalmente la respectiva evaluacion del resultado.

-
H‘::E.#r

Disefio grafico
Imagen tomada de: http.//eventosdg.espoch.edu.ec/index.php/acerca-de/
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Este proceso requiere que el disenador involucrado, se relacione intima-
mente con los conocimientos en varias areas como la Comunicacidn visual,
comunicacion, percepcion visual, administraciéon de recursos econémicos y
humanos, tecnologia, medios, técnicas de evaluacion. Y esto sin contar las
ramas en las que el disefio grafico puede ser aplicado. Estas son:

Disefio editorial.

Disefo publicitario.

[lustracion.

Diseno de embalaje

Diseiio de identidad

Disefo en senalética.

Disefio técnico o didactico. @u®

y L

Disefio web y/o mavil.

Diseno multimedia.

Por lo tanto, el disefio grafico es comunicacién de mensajes a través de ele-
mentos visuales. Llevado por un largo pero apasionante proceso; enfocado
a la resolucion de diversos problemas presentes en las necesidades de una
persona o grupo.

Un profesional del disefio Gréfico, enfrenta problemas y los resuelve. Un pro-
fesional del disefio grafico facilita y agilita los procesos del mundo.

Como hemos dicho, el contexto del disefio grafico es muy amplio. Y para la
comprension del mismo es necesario el andlisis de temas importantes como
el siguiente.

4.2 Semiotica

La Semiotica o también conocida como Semiologia; en concreto es la cien-
cia que estudia los signos, donde el término signo es cualquier cosa que
evoca o representa algo. Sin embargo, Mauricio Sanchez, en su libro, Mor-
fogénesis del objeto de uso rescata la definiciéon dada por Eco, donde mani-
fiesta que “la semidtica es una técnica de investigacion que explica de manera
bastante exacta como funciona la comunicacion y significacién.” (2005)

Definicién que convierte en protagonistas a estos dos elementos, que en re-
sumen son los encargados de emitir el mensaje, valor de uso y actos de uso.
En palabras mas simples; el qué, para qué sirve y como se usa una conjuntos
signos (objeto).

En esta transmision de mensajes que mencionamos, se involucran dos tipos
de estos. Un mensaje denotativo (objetivo) y uno connotativo (subjetivo).

Para mejor comprension de este tema es necesario conocer tres términos
importantes, y -sobretodo- como estos se interrelacionan.

Dichos términos son: significado que es el mensaje propiamente dicho, y
todo lo que lleva inmerso. El significante que son los recursos formales que
representan el mensaje. Y finalmente un referente que es el objeto en si; la
forma como se codifican los términos anteriores. El grafico a continuacién
refuerza este tema:
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9. Branding
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“Una marca que llega a la mente genera una reaccion. Una marca que llega al corazon

genera un compromiso.”

uchas personas, consideran que marketing y branding son dos tér-

minos que abordan un mismo tema con los mismo objetivos. Sin

embargo, vale aclarar, que son 2 conceptos muy diferentes.
Mientras el marketing busca aumentar las ventas por medio de un mejor
control del mercado, con el branding se refuerza el concepto de marca para
atraer a los clientes.

Ya conocimos previamente lo que dicta el marketing, pero ;Qué es en rea-
lidad el Branding?. Partamos de que el branding o gestiéon de marca, es un
tema emergente que evoluciona con el paso de los afios.

En AEBRAND* se propone la siguiente definicion:

“Branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos ele-
mentos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles)
y que contribuyen a la construccién de una promesa y de una experiencia de
marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo”.

Analizando este concepto, podemos concluir que el Branding, hace referen-
cia al proceso de construccion de una marca. Y por lo tanto, se trata de la
estrategia a seguir para gestionar los elementos involucrados en esta.

Pero a partir de esto nacen cuestionantes sobre los términos inmersos y -mds
que nada- cruciales para el desarrollo del branding. Dichos términos son
marca e identidad de marca. Los mismos que serdn resumidos a continua-
cién.

5.1 Marca

1 término “marca” es aplicado en su sinniimero de contextos. Desde una

minima sefial personal para identificar un objeto como “mio’, hasta un
“simbolo, un anagrama, una sigla, un logotipo, por medio de los cuales la
marca adquiere una figura particular y caracteristica por la cual llega a ser
reconocida y diferenciada en el mercado” (Costa, 2004).

Pero el contexto que sera utilizado por nosotros; dicta que la Marca, ‘es una

4 Asociacion Espafiola de Empresas de Branding

5 Simbolo formado por imagenes o letras que sirve para identificar una empresa, marca,
institucion o sociedad y las cosas que tienen relacién con ella.

Andy Stalman

importante herramienta de marketing, utilizada para estimular el reconoci-
miento. Es una identificacion comercial primordial y/o el conjunto de varios
identificadores, con los que se relaciona -y ofrece- un producto o servicio en el
mercado.” (Gonzdlez, 2017)

Por lo tanto la marca es una herramienta fundamental para la gestion del
branding, ya que esta constituye la esencia y punto de partida.

“Una buena gestién de marca consiste en llevarla mds alld de los limites de la
creatividad dentro del contexto de implantacion de marcas” (Davis, 2006)

)

Ejemplo de marca
Imagen tomada de: http.//www.plens.es/que-tipos-de-marca-hay/
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Para dar paso a la identidad de marca. Es necesario analizar la misma vista

desde 4 dimensiones:

e Marca como-producto:

La asociacion de la marca con una cate-
goria especifica de producto, los atribu-
tos o ventajas asociadas a la compra de
un determinado producto, asi como su
calidad/valor.

Para distinguir la marca y ofrecerle una
ventaja en el mercado.

e Marca como-organizacion:

Las caracteristicas concretas de la or-
ganizacion que posee la marca pueden
utilizarse para configurar su ldenti-
dad: innovacion, preocupacion por el
medioambiente, implicacion con la co-
munidad o la presencia mediatica de la
organizacion.

e Marca como persona:

Este aspecto de la marca la considera
como si fuera una persona: ;que tipo de
personalidad tiene la marca? ;Es com-
petente? ;Segura? ;Arriesgada? ;Re-
belde?. Este tipo de asociaciones ofrece
beneficios autoexprexivos a sus consu-
midores.

e Marca como simbolo:

Es la dimension de la marca que consi-
deramos mas a menudo. Incluye el lo-
gotipo y todos los elementos visuales de
identificacion corporativa. Pero también
incluye metaforas visuales que expli-
quen la naturaleza de la marca, perso-
nalidades clave.

Una vez entendido esto se procede a la personalidad que se le otorga a la
misma, es decir la identidad de marca.

5.2 Identidad de marca

Conociendo la correcta definicion de marca, dada previamente. Es momento
de comprender lo que significa la Identidad de Marca o identidad corporati-
va, que resulta un puente directo a nuestro posterior tema la Imagen Global.
La identidad de marca ‘es la apuesta estratégica que hace una marca por ser
percibida de una manera determinada porque considera que esa percepcion
puede ofrecerle una ventaja competitiva en el mercado.” (Monge, 2008)

Es decir, que la Identidad de Marca precisa el significado de la marca y la
promesa, tacita o explicita, que representa para sus consumidores. En defi-
nitiva la suma de todos los elementos que componen la marca para posicio-
narse debidamente.

Comunmente la identidad de marca es confundida con la Imagen de Marca,
que en resumen es la percepcién que tenemos sobre lo que proyecta hacia el
exterior una marca concreta.

Simplificando, la Identidad es todo aquello que conforma la marca, le da sen-
tido y construye un valor unico que la diferencia del resto de marcas del
mercado y sirve para identificarse en las audiencias.

Mientas que la Imagen, son aquellos significados capaces de provocar en las

audiencias por sus actuaciones, expresiones y relaciones con la misma.
Todo esto es creado y gestionado mediante el Branding.

Por otra parte, el Enfoque del Disefio define a la Identidad Corporativa como
“la representacion icénica de una organizacion, que manifiesta sus caracte-
risticas y particularidades” (Margulies, 1977; Olins, 1990 y 1991; Selame y
Selame, 1988; Bernstein, 1986; Abratt, 1989).

EXO
COMMUNITY
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Ejemplo de Identidad de marca

Imagen tomada de: http://www.plens.es/que-tipos-de-marca-hay/
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Esta imagen es un claro ejemplo de identidad de marca, donde la marca pro-
piamente es aplicada de manera estratégica en la papeleria de la institucion
para darle personalidad a la misma.

El disefio y desarrollo de una identidad de marca, resulta un proceso apasio-
nante y sobretodo de reflexion; ya que para concebirla se requiere del analisis
de elementos primordiales. Estos son:

o Analisis del piblico objetivo (target group) al que se dirige la marca: Que en con-
creto hace referencia a un exhaustivo analisis de los gustos, necesi-
dades y representaciones de dicho grupo seleccionado.

e Analisis de la competencia de la marca: Acercamiento a la identidad de mar
ca de la competencia, sus fortalezas y debilidades para que de este
modo se pueda encontrar el punto de partida para destacar entre estas.

e Un autoanalisis: Un profundo analisis de los puntos claves, asi como
la debilidades con el propdsito de mejorar cada una de ellas. Una
identidad de marca sélida y visible es el principal objetivo.

Capitulo 1/ Investigacion Bibliografica

Anteriormente se mencionaron 4 dimensiones de la marca; la marca como
producto, como organizacién, como persona y como simbolo; estas consti-
tuyen un eje al momento de desarrollar una Identidad de Marca y explotar
su potencial.

Los distintos elementos de identidad que se van desarrollando pueden en-
cuadrarse dentro de Nucleo de la Identidad o formar parte de la Identidad
Extendida de la Marca. Afirmacién que se entiende mejor, gracias a los si-
guientes conceptos. “El Nucleo es la esencia intemporal de la marca, mientras
que los elementos que forman parte de la Identidad Extendida pueden estar
sujetos a ligeros cambios a medida que la marca evoluciona.” (Monge, 2008)

Por lo tanto, la imagen de marca constituye la vida misma de un producto o
servicio, ya que gracias a esta, dicho producto se mantiene vivo en la mente
del consumidor.
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6. Imagen Global

“En esta sociedad en constante cambio, los mas poderosas y duraderas marcas se construyen desde el

corazon. Son reales y sostenibles. Sus fundamentos son mas fuertes porque se construyen con la fuer-

za del espiritu humano, no a través de una campaia publicitaria. Las empresas que son duraderas son

aquellas que son auténticas.”

polisémico como la imagen misma; pero en concreto, sera usada por
nosotros en el contexto de una representacién mental y significativa
sobre algo o alguien, incluyéndola como una idea, opinién o impresion.

P ara iniciar este tema, es necesario saber que el término imagen es tan

La imagen global es el resultado de disciplinas y técnicas relacionadas al di-
seflo; que reune una actitud comunicativa y una sintesis mental que opera en
un determinado grupo. Para entender este tema con mayor tino y profundi-
dad, se ha realizado un andlisis del concepto dado por el autor Joan Costa en
su famoso libro “La imagen Global”

Pues este la define como “una imagen mental especialmente fuerte y estable
que ha sido generada por el conjunto coherente de todos los mensajes que la
empresa emite en el espacio-tiempo. La imagen global se opone al fenémeno
corriente de imdgenes parciales o también heteroimdgenes que se generan en la
prdctica” (1989, p.186)

A simple vista es un concepto confuso, pero lo que se dird a continuacioén
esclarecera varias dudas y cuestionantes.

La sucesion y coexistencia de los mensajes presentes en la imagen global
abarcan elementos que van desde la marca a la identidad corporativa y luego
estas hasta la imagen global propiamente dicha. Tal y como se puede apreciar
en el grafico.

Identidad Imagen

corporativa Global

Howard Schultz

“Todos los elementos visuales, grdficos, tridimensionales y audiovisuales,
debidamente coordinados, configuran una imagen psicolégica multiforme pero
homogénea, integrada que se caracteriza por su cardcter global.” (Costa, 1989,
p.186)

Cada paso sucesivo en el disefio de la identidad, acumula en si su estado
interior.
Tal y como dice el proverbio chino -El todo es mds que la suma de sus partes-

Por lo tanto, la imagen global es una sinergia® de las diversas comunicaciones,
las mismas que se encuentran con su respectivo disefio y gestion; y constitu-
yen una totalidad conceptual, sélida y sobre todo con una identidad estable.
El disefio grafico incide en estos saltos entre la marca hasta imagen global, y
al tiempo que incide, los afecta y es afectado por ellos.

Finalmente, diremos que la imagen global va mucho mas alla que una tercera
generacion de la identidad y mds que el efecto de una politica coordinada de
disenio. Porque esta mas que nada expresa una personalidad entera a través
de las distintas formas de comunicacién integrada.

6.1 Comunicacion coordinada
gracias a la imagen global

Para la comprension de este punto, cabe recordar lo dicho previamente
sobre la imagen; como producto de determinados mensajes y actos de
comunicacién. Asi mismo la nocién de la imagen global que en resumenla
fundamentamos en criterios de comunicacion.

La imagen global “es la comunicacién como conjunto de funciones de con-
ceptualizacion y coordinacién del disefio. La comunicacién, como vector de
un programa global de accidn, que alcanza hasta la implantacion y la promo-
cién permanente o gestion de la imagen” (Costa, 1989, p.192)

6 Incremento de la accidn de diversas sustancias debido a que actiian conjuntamente

En el tema comunicacional; podemos
considerar al conjunto de comunicaciones
que constituyen la imagen global como un
ecosistema, es decir como una actividad
de elementos diversos interactuando en-
tre si. Los mismos que se superponen en-
tre ellos, dependiendo de la estrategia que
los maneja.

Existen 5 tipos de comunicacién que son
considerados los mas importante. Tal y
como se observan en el grafico y seran ex-
plicados brevemente a continuacion.

e Comunicacion de la identidad: Se transmite
a través de casi todos los tipos de so-
portes materiales, desde los produc-
tos y todos los elementos que llevan
consigo; hasta la publicidad.

¢ Comunicacién de la informacion: Se muestra
desde un pequenio manual instructi-
vo de una linterna, hasta una gran y
detallado catalogo de un helicoptero.
Las intenciones de este tipo de comu-
nicacion se vierte hacia expectativas
del receptor.

e Comunicacion Publicitaria: Que en concreto
plantea el objetivo de vender o influir
sobre las decisiones -e intenciones- de
compra de un publico meta.

o Comunicacion Objetal: Se trata de una se-
midtica de los objetos que no es una
codificacion intencionada de signos;
que dan un sentido particular a los
productos y objetos involucrados.

e Comunicacion Ambiental: Es el conjunto de
significaciones que se transmiten a
través del medio ambiente.

Todas y cada una de estas comunicaciones
-y lo que involucran- son las principales
portadoras organizadas de lo que defini-
mos como IMAGEN GLOBAL.

Capitulo 1/ Investigacion Bibliografica
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1. Diseno Grafico Ambiental (Enviromental Graphics)

“El disefio es el método de juntar la forma y el contenido. El disefio es simple, por eso
es tan complicado”

Paul Rand

Las palabras son un método muy efectivo de comunicacion, cuando se en-
cuentran -obviamente- interconectado con ideas.

Cuando los simbolos fallan, las palabras se convierten en formas efectivas de
comunicar. Las ideas y simbolos mencionados son importantes ayudantes
detras de cualquier grafico. Sin embargo, los simbolos se pueden comunicar
a través de los obstaculos del idioma creado por palabras. Por obvio que pa-
rezca, es facil pasar por alto los simbolos al planificar y disefiar un sistema de

1 Disenio Grafico Ambiental, es un tema “emergente’, que ha tomado

forma en los ultimos afos gracias a la busqueda y necesidad de una

herramienta para dar forma y organizar los espacios fisicos y comu-
nicativos del entorno. Las ciudades tal y como las conocemos estan crecien-
do, cambiando, haciéndose mas grandes y globalizadas. Es precisamente por
esto que necesitamos un disefio ambiental.
Cada persona tiene diferentes percepciones, sentimientos y puntos de vista orientacién e informacion.
sobre los diversos temas y escenarios presentes en el mundo. Todos estos
efectos sociales y econdmicos desencadenan en neta informacién para a los
mismos.

Pero en definitiva, ;Qué es el Disefio Grafico Ambiental?. Pues segtinla SEDG
El “Disefio Grdfico Ambiental (EGD) abarca muchas disciplinas de diserio, in-
cluyendo disefio grdfico, arquitectonico, interiot, paisajistico e industrial, todas
relacionadas con los aspectos visuales de la identificacion, la comunicacion de
identidad y la informacion, y dando forma a la idea de crear experiencias que
conectan a las personas” (SEDG, 2014).
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Para reforzar este concepto, de igual manera analizamos lo que manifiesta la
Sociedad para el Disefio Grafico Experiencial donde explica la funcién de la
grafica ambiental, “La grdfica ambiental disefia y especifica sistemas de sefia-
lizacién y otras formas de comunicacion visual en un determinado entorno”
(Society for Experiential Graphic Desing, 2014)
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diseno grafico mas que antes y hace que los graficos ambientales sean de gran =
importancia. Volviendo al tema museogréfico, podemos considerar a la Grafica Ambient

al como una excelente estrategia para la promocion de cultura e identidad

Hay dos formas basicas de aprender a comunicarse y representar el objetivo
de proyectos, acciones y sentimientos en nuestras vidas; con palabras e ima-
genes.

del mismo; aplicado en los diferentes espacios que este ofrezca. Con el fin
de romper la barrera de los diversos lenguajes y saber exponer su esencia a
través de imagenes e ideas.

r...#--

. Imagen tomada de: hﬂp:llezrastoller.cumlntqgngr; her
p P 4

i " e 8




INVESTIGACION
DE CAMPO

Capitulo 1/ Investigacion de campo

De acuerdo a los objetivos planteados para nuestro proyecto. Se ha realizado una entrevista
a las personas relacionadas directamente con la Casa-Museo Remigio Crespo. Las mismas
que cumplen distintas actividades en la institucion, para en conjunto aportar con propuestas
museograficas innovadoras.

Entrevista realizada con el fin de esclarecer dudas sobre la instituciéon y obtener informacién
para valorar los criterios sobre la presencia de la tienda en la Casa-museo, que sirva como eje
para el desarrollo de nuestra propuesta.

Preguntas:

1. Qué tan importante considera la presencia de una tienda en la Casa-Museo Remi-
gio Crespo?

2. Para usted. Cual o cudles serian los objetivos de la tienda en esta institucion?

3. Como seran obtenidos los productos a venderse en la tienda?

3.1. Los artesanos donaran los productos para poder dar a conocer su trabajo o el
museo los  reconocera con un apartado econdmico?

k. Qué tipo de productos considera que deberian implementarse?

9. La municipalidad realiza un aporte econémico para el mantenimiento de la Casa-
Museo?

6. Coémo considera que deberia ser la tienda de la Casa-museo?
1. En las lineas que tiene la reserva de arte , cudl es la que posee mas bienes?

8. Que es lo que se puede mostrar del (Archivo histérico/Arqueologia/Arte) en los
productos presentes en la tienda del museo?

9. (Archivo histérico/Arqueologia/Arte) se encuentra vinculado con la poblacion jo-
ven de Cuenca?

10. Cual es la esencia del (Archivo histérico/Arqueologia/Arte) en el caso que se quie-
ra crear una marca para el mismo?

11. Una vez que se ha comentado sobre Enviromental Graphics. Que opina acerca de
la técnica para la implementacion de informacion de forma creativa en la tienda?
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Lcdo. René Cardoso
] DIRECTOR DE LA CASA-MUSED
REMIGIO CRESPO TORAL

“Quiero que el siglo XXI habite en esta casa”

El Licenciado Cardoso, hace una reflexion sobre la

importancia de la tienda en su institucion dirigida.

La misma que se encuentra en proceso de reco-

pilacién de objetos para luego, la inauguracién de

la misma. La concibe como un elemento carga-

do de la esencia de la Casa-Museo. Le interesa que

ademas de las salas de exposicion, la tienda tam-

bién sea “bella” y manifiesta estar de acuerdo con

que esta debe estar cargada de un largo proceso de

diseflo, muy bien conceptualizada y sobretodo con la

presencia de tecnologia.

Nos comenta su recorrido alrededor de varios museos en

el mundo; como referencias, donde su principal propdsito

es tomar lo mejor de cada uno y poder aplicarlo en su insti-

tucion.

El Licenciado Cardoso habla apasionadamente sobre estos temas.

Demuestra su profundo interés por el bienestar de la casa. En cuanto a

la parte econémica de dicho proceso de recopilacion de objetos e incluso cosas

bésicas de la casa como productos de limpieza, el Licenciado manifiesta que hace un enorme

esfuerzo para que estos gastos corran por cuenta propia. Ya que la municipalidad de Cuenca

enfrenta otros gastos.

Considera que los oproductos que deben estar presentes en la tienda de la Casa-Museo; deben

ser elementos que resalten y sobretodo lleven consigo la vida misma del museo. Elementos que
se diferencien por las colecciones que expone el museo.

Capitulo 1/ Investigacion de campo

Dis. Xavier Vintimilla Aguilar
DISENO Y LOGISTICA

“La tienda es la publicidad para el museo”

El Disefiador del museo, comenta con énfasis lo
oportuno de nuestro proyecto. Ya que la Casa-Mu-
seo se encuentra en un proceso de recopilacion de
objetos para la implementacion de la tienda. Por-
que sugiere trabajar en conjunto, para que luego
de este proceso, sea implementada la imagen glo-
bal que planteamos. Como disefiador, manifiesta
estar a gusto de poder ayudarnos en cualquier si-
tuacion que se presente, ya que considera a la tienda
del museo como un espacio que dara “mas” vida a la
institucion.
Recalca varias veces los ejes del guion museografico que
maneja la Casa-Museo; como la misién, vision, tipologia y
mas. Con el fin de que esto sirva de base para nuestro proyec-
to. Comenta que los productos ofertados en la tienda del mu-
seo, deberian basarse en cada una de las exposiciones del museo. Ya
sean permanentes o temporales.
Por lo tanto, si la casa.museo esta en constante movimiento debido a sus expo-
siciones; la tienda también debe estarlo. Con una debida conceptualizacidon para que esto
funcione a cabalidad.
En fin, el Diseflador Vintimilla, considera a la Casa-Museo Remigio Crespo como una de las
instituciones museograficas mas organizadas del pais. Que de contar con la tienda, explotara
aun mas su potencial cultural.
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Lcda. Victoria Vicuna Bermeo

ASISTENTE. ENCARGADA TEMPORAL DE ARCHIVO HISTORICO

Archivo Historico”

La Licenciada Victoria Vicufa, inicia comentando-
nos su preocupacion por la falta de personal en la
institucion. Ella es asistente receptora de los usua-
rios visitantes del museo. Y en las tardes se encarga
del Archivo Histdrico de Casa.

Razon por la cual considera que la tienda del mu-
seo seria de gran importancia y ayuda para dar a
conocer los bienes presentes en el Archivo Histori-
co de la Casa-Museo.
Haciendo alusién a lo que manifiesta el Director, ella
de igual forma opina que el archivo historico es el co-
razén del museo.
Posee publicaciones y bienes tan importantes para la ciu-
dad y el pais que no le parece justo que la poblacion joven
no se vincule de ninguna forma.
Entonces plantea que la tienda contribuira al conocimiento y di-
fusion de dichos bienes patrimoniales.

“Vincularnos con la tienda seria muy productivo para el

Capitulo 1/ Investigacion de campo

Mgst. Ximena Pulla Guerrero
RESERVA DE ARTE

“Toda la gente quiere ir a la tienda del museo”

La Magister Ximena Pulla, nos brinda informacién
concreta sobre la reserva de arte de la que estd en-
cargada. Nos cuenta las sublineas que maneja y la
enorme importancia de cada una. Asi como un
aproximado numero de objetos de cada una.

En base a esto, comenta con énfasis la importancia

que representa para ella la presencia de la tienda

en la instituciéon. Ya que debido al gran numero de

bienes que posee el museo en sus reservas, no puede
dar a conocer todo a los usuarios.

Entonces considera a la tienda como una via alterna-

tiva para que dichos usuarios conozcan estos elementos

a través de réplicas o referentes que estarian ofertados en

la tienda.

Plantea que lo mejor de todo es ser innovadores en este tema,
porque gracias a un “granito de arena” podrian, incluso convertirse
en los pioneros de ciertas actividades. Que con el tiempo estaran mejo-
rando constantemente.




ANALISIS DE
HOMOLOGOS
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SALITA

Tienda Cultural Museo Pumapungo

Tienda del Museo Pumapungo

Ubicada en la ciudad de Cuenca-Ecuador, es una
tienda exclusiva de souvenirs, regalos y productos
de diseniadores ecuatorianos emergentes.

FORMA

¢ Tipografia: Sans Serif, acompafada del logotipo
de cada producto.

e Cromatica: Colores planos y contrastantes.

e Grafica: Ilustraciones con elementos abstractos,
geométricos y organicos, empleados en las dife-
rentes secciones.

FUNCION

® Tipografia: Facilidad de legibilidad en contraste
con los fondos, textos largos que describen la
marca y producto.

¢ C(Cromatica: Se mantiene un alto contraste fon-
do-figura.

e Grafica: Ambientacién de cada seccién para lo-
grar la decoracién y sistematizacion de acuerdo
al producto.

TECNOLOGIA

Esténcil sobre paredes.
Uso de cuadros pintados.
Impresion digital
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Tienda del Museo del Prado

Ubicada en la ciudad de Madrid-Espaia, es una
tienda que disefia, produce y comercializa los pro-

ductos y publicaciones exclusivas del museo.

FORMA

e Tipografia: Sans Serif y Script
e (Cromatica: Colores corporativos

o (Grafica: Imagenes realistas y fotograficas

FUNCION

e Tipografia: Facilidad de legibilidad y elegancia,
textos largos y cortos que describen el producto
y datos curiosos acerca del museo.

e (Cromatica: Posee colores sobrios, representando
seriedad y elegancia.

e (rafica: Decoracion con muestra de obras pre-
sentes en el museo, colocadas en lugares especi-

ficos, creando una ambientacion limpia..
TECNOLOGIA

Impresion de imagenes.
Adhesivo vinil.

Impresion digital.

pipeve kL Frakmid

Al

tiendaThyssen

Tienda del Museo Thyssen

Ubicada en la ciudad de Madrid-Espana, es una
tienda que comercializa los productos y publicacio-
nes relacionadas con la colecciéon permanente y las
exposiciones temporales del museo.

FORMA

* Tipografia: Serif y Sans Serif.
e Cromatica: Colores planos y contrastantes.

o (réfica: Ilustraciones con elementos abstractos,
geométricos y organicos

FUNCION

 Tipografia: acilidad de legibilidad en contraste
con los fondos, textos cortos y grandes para titu-
los y datos curiosos, varios grosores de la fuente
tipografica.

e (Cromatica: Se mantiene un alto contraste fon-
do-figura

o (rafica: Ambientacion de cada seccion de acuer-
do ala coleccién y exposicion temporal

TECNOLOGIA

Pintura en paredes.
Adhesivo vinil.

Uso de cuadros pintados.
[luminacién para stands

Capitulo 1/ Andlisis de Homélogos




% CONCLUSIONES

Capitulo 1/ Conclusiones

Investigacion Bibliografica:

®

Indagar sobre cada uno de los temas que se encuentran involucrados
en el tema de nuestro proyecto; ha sido crucial para esclarecer varios
criterios y sobretodo reforzar conceptos que seran el eje primordial
para el proceso de disefio.

Investigacion de Campo:

®

Estar en contacto directo con la Casa-Museo Remigio Crespo, y por
ende su personal administrativo. Ha sido primordial para adentrarse
en los procesos y manejo de la institucidn; con el fin guiar nuestro
proyecto en base al guién museografico que maneja la Casa-Museo.

Analisis de Homologos:

o

El andlisis de productos afines y muy similares al de nuestro proyecto,
en su forma, funcién y tecnologia han sido de gran importantancia ya
que esta fase da paso a la ideacidon. Tomar ideas interesantes para me-
jorarlas y aplicarlas; asi como evitar errores observados.
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DEFINICION
DEL TARGET

Segmentacion

Gracias a un estudio publico reali-
zado por el Ministerio de Cultura de
Espafia. Podemos reconocer 3 tipos
de visitantes de los museos:

No visitantes

°
Los no visitantes son personas que nunca han
visitado un apartado patrimonial o una ins-
titucion museografica. Ya sea porque no es
de su interés o simplemente no existe ningin
atractivo para su consideracion.

Visitantes Ocasionales

°
Los visitantes ocasionales son aquellos que vi-
sitan al menos una vez al aflo una institucién
museografica. Ya sea por visitas organizadas o
por su cuenta

Visitantes Habituales

T
Por ultimo, los visitantes habituales son las
personas que acuden al museo varias veces al
ano.

Capitulo 2 / Definicion del Target

-
!
A

)

http:/lwww.apser.es/blog/2015/10/12/saca-partido-a-tus-segmentos-de-mercado-con-crm/

Sabiendo esto, se considera a los dos primeros como visitantes poten-
ciales, y a los habituales como el publico real. Por lo tanto, a los no
visitantes y visitantes ocasionales hay que “captarlos’, y a los visitantes
habituales “fidelizarlos”.

Sin embargo, los grupos de interés para nuestro proyecto son los visi-
tantes ocasiones y los visitantes habituales.
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Mapa de actores

Disenador Ramm

Secretarias Keamm
Reservas

Expositores Xams

Archivo Historico

Arqueologia
Municipalidad de Cuenca
Autoridades = Casa-Museo —o

Remigio Crespo
.=

Autores *—

Personal Admnistrativo

Guardias K=

Criticos o

Usuarios del Museo

Py
Visitantes Habituales
|

.

Visitantes con poder adquisitivo

)

Visitantes Ocasionales

{

1
Acompanados por Adultos Mayores
sus padres
Estudiantes W profesionales Jubilados

universitarios
Turistas
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Gracias a un resumen de los usuarios receptados en la Casa-Museo
Remigio Crespo en el afio 2017, dentro de ambos grupos mencionado
previamente se encuentra una amplia gama de edades. Jévenes de 18-
25 anos que representan el 18.3% de los visitantes. Adultos jévenes de
26-45 afios que conforman el mas grande grupo de visitantes con el
46,7% y finalmente adultos mayores de 46-65 ailos que forman parte
del 35% de los visitantes.

Jovenes
18 a 25 anos
Adultos Mayores
46 a 65 anos m
M
Adultos jovenes
26 a 45 anos

Entonces el segmento al que nos dirigimos seria:

Ubicacion: Ecuatorianos y extranjeros

Edad: De 18 a 65 afios de edad

Género: Masculino y femenino

Ocupacion: Estudiantes universitarios, profesionales, y jubilados.
Clase social: Media alta y alta con poder adquisitivo.

Estilo de vida: Integrados y exitosos.

Es decir:

Nuestro segmento se encuentra estructurado por hombres y mujeres
de 18 a 65 aflos de edad. Ecuatorianos y/o extranjeros con un criterio
formado e interés por la cultura y valoran los bienes patrimoniales de
su entorno. Forman parte de una clase social con poder adquisitivo y
por ello llevan un estilo de vida integrado y/o exitoso; debido a que
son personas maduras y equilibradas que tienen un sentido amplio de
las cosas. Buscan actividades y atractivos en campos de su interés asi
como un constante aprendizaje.




Perfil 1
18 - 25 anos

PERSONA _
DESIGN E

3

Francisca
(Visitante Ocasional)

Joven de 21 afos, ecuatoriana, solte-
ra, estudiante universitaria de teatro,
le interesan temas culturales, amante
de la lectura, comparte sus momen-
tos en redes sociales, le atraen los
museos.

Capitulo 2 / Persona Design

Persona Design

Debido a la amplitud de gama que se maneja en
la segmentacién; hemos realizado 3 perfiles de
disefio para demarcar el target en el que nos en-
focamos para la creaciéon de la imagen global
de la tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo.
Unavezdefinidosestos,seestableceranlospuntoscon-
cretos de cada perfil; asi como la relacion entre estos.

Viaje del usuario

1 Francisca se levanta y se alista para ir a clases en la Universidad

2 Las materias culturales son de su preferencia, especialmente de su pais

3 En sus tiempos libres lee sobre temas culturales para mejorar en su carrera

* de actuacién

ll- Al momento de su almuerzo busca en internet museos que presenten expo-
siciones relacionadas a su trabajo por cumplir

5- Acude al museo para conocer, informarse y aprender

6. Toma fotos y videos, comparte en redes sociales sus momentos

Llega a casa, merienda y pone en practica todo lo aprendido durante su vi-
sita al museo

. Lamusica instrumental le ayuda a concentrarse y enfocarse en aquella época

Finalmente descansa revisando todos los momentos que tuvo en el dia
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Perfil 2 Perfil 2
26 - 45 anos 26 - 45 anos

Viaje del usuario '.‘ ° 9 Viaje del usuario
° A °

1. Matias se levanta, disfruta de un desayuno con productos nacionales, es 'I' 'l I
G

amante del cacao ecuatoriano 1 . Alejandra se levanta y alista todo para su familia

. Sale en busca de aventura, a conocer la ciudad que visita actualmente 2 Deja a sus hijos en el colegio y llega a su trabajo como soci6loga

Se informa e investiga a través de su celular lugares turisticos, museos, res-

f I'I 3 Su oficio esta ligado a la sociedad, lo que le mantiene al tanto en todo su
entorno

taurantes, etc.

4. Llega al museo que le recomendaron personales locales

l|,_ Interesada en eventos de promocion cultural, los museos son su mejor op-
Matias Alejandra cion
. . Toma nota de informacién importante en su cuaderno de viajero, toma fotos LY . M " 5
(VlSltante Ucasmnal) " de su estadia en el museo (V|S|ta nte H abﬂual) - Llega al museo y asiste a todas las exposiciones, permanentes y temporales
* §. Esamante de souvenirs, en cada visita se lleva un recuerdo para afiadir a su * 6. Registra todo dato importante y disfruta de su estadia
Adulto joven de 30 afios, extranjero, coleccién Adulta joven de 40 afos, ecuatoriana,
soltero, viajero permanente, le gusta Socidloga, casada, madre de familia, 7 Los souvenirs son la parte favorita de su visita, siempre lleva uno nuevo
conocer nuevas culturas, se intere- 7 Llega a casa y lee sus notas, profundiza la informacién mediante internet interesada por eventos de promocién
sa por temas culturales, se informa cultural, asiste a exposiciones de mu- 8 Llega a casa y comparte con su familia como estuvo su dia
constantemente a través de su celu- 8 Deleita un chocolate caliente antes de acostarse, visualizando la aventura seos, adquiere recuerdo de sus visi-
lar, viaja solo, amante de souvenirs. * que le espera al siguiente dia tas. 9 Acuesta a los nifios y cuenta una historia con el recuerdo del museo
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Perfil 3 Perfil 3
46 - 65 anos 46 - 65 anos

I 1
b N
1 'y
1
! 1 = = . ] "
1 E ¥ Viaie del Viaje del
1
| — 1 Iaje ael usuario E— Iajé ael usuario
Co '
N . .
'l 'I' 'l 1 . Remigio se levanta, alista a sus hijos para dejarlos en la escuela e ir a su tra- ) 1
bajo como arquitecto - Annie se levanta, desayuna y sale con su esposo a conocer su ciudad actual
G
- Cuando recibe un proyecto cultural lo toma con mucho entusiasmo 2 Sus conocidos y vecinos le recomiendan lugares a conocer, gastronomia por
degustar e instituciones por visitar
- Se informa y se prepara para realizar una visita al museo
3 Le gusta estar informada en temas culturales, en especial si hay nuevas ex-
Al llegar al museo analiza cada parte que lo compone, toma nota de toda " posiciones en museos

informacion de suma importancia

AI'II'IIE Le apasiona conocer nuevas culturas, realiza todo tipo de preguntas a los
Mientras realiza su analisis, disfruta de las exposiciones presentadas — A " diferentes guias

(Visitante Habhitual)

)

Remigio
(Visitante Ocasional)

NO@NON_CJ'I-I-\CADN

- _ Recorre todas las instalaciones del museo, ningtin sector debe ser pasado ’ [, Toma fotos y videos de todo lo que le atrae, documentando cada seccion del
por alto museo
Adulto de 54 afos, ecuatoriano, Ar- Adulta mayor de 60 afos, extranjera,
quitecto, casado, padre de familia, in- » Llega a casa, comparte con su familia y comienza a trabajar en el proyecto casada, vive 3 afnos en el Ecuador, se 6 Amante de los souvenirs, siempre lleva a casa més de uno
teresado por los museos y su estruc- interesa por nuevas culturas, le gusta
tura, en ocasiones visita exposiciones . Realiza una presentacion sobre la estructura del museo y temas relacionados recorrer museos, amante de souve- 7 Merienda en restaurantes tradicionales, compartiendo con personas locales
temporales. nirs, asiste constantemente a nuevas
8. Llega a casa y sitiia todos sus recuerdos en diferentes partes del hogar

Finalmente concluye su analisis y obtiene una buena experiencia en su visita exposiciones.
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ANALISIS DE CONSTANTES

Una vez definidos y analizados los perfi-
les de disefio se definen las constantes y si-
militudes entre estos para obtener palabras e
ideas claves para la determinacién del target.

Estudiante

Interés por la cultura
PERFIL 1
Uso de dispositivos (’] 8_25 aﬁos)

inteligentes

PERFIL 3
PERFIL 2 (46-65 anos)

(26'45 aﬁOS) Profesional de mensajes

- culturales
\IETE Criterios solidos

Interés por conocer
nuevas cultura

Interés por nuevas culturas

Amante de exposiciones
Constantemente o eventos culturales

informado

Souvenirs

Amante de souvenirs

Adquiere souvenirs

RESULTADO

Capitulo 2 / Persona Design

(

a Na

}

— -
Tr — b

ASIMILACION DE MENSAJES CULTL

RALES
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Funcion

Contenido

Los contenidos se presentan de forma resumida, con la informaciéon
mas importante y necesaria, para que el visitante sea informado de

una manera mas rapida y directa.

De igual manera se establecen categorias de las diferentes colecciones

y productos, para que el usuario pueda acceder directamente al pro-
Ny ducto que necesite.

o o
Funcionalidad a O

La funcion del producto final es informar y reforzar los mensajes cul-
turales del museo a los usuarios visitantes de la Casa-Museo Remigio
Crespo. Se busca mejorar la experiencia del visitante y generar la com-
pra de souvenirs exclusivos por medio de la tienda.

>_
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Forma

Estilo Grafico

El Disefio Plano ayuda a eliminar todo tipo de decoraciones en su
composicion. De esta manera el mensaje llega de forma directa hacia
el usuario, sin distracciones, generando un disefio mas limpio y fun-
cional.

Tipografia ABGD

Para una optima legibilidad y siguiendo los estandares del Disefio Pla-
no, se utilizara fuentes San Serif, ya sea en titulos como en cuerpos de
texto, acompafiados de las distintas variaciones de grosor que ofrezca
la familia tipografica. Los mensajes son de facil lectura, mas claros y
directos.

1111
Cromatica 1111

Gama de colores vivos, brillantes y con pocas variaciones de cada co-
lor. Se genera un excelente contraste entre fondos claros y oscuros,
textos e imdgenes. Los colores se aplican en relacién con la tematica
de las exposiciones, generando interaccion con el usuario gracias a la
psicologia del color.

Imagenes

- Fotografia de las pinturas presentes en las exposiciones.

- Tramas basadas en las estéticas que forman parte de las exposi-
ciones.

- Iconos o signos para categorizar las diferentes colecciones, al igual
que los tipos de productos.

Tecnologia

Capitulo 2 / Partidos de disefio

P4

Materiales

- Impresion de lonas tanto en banners, pendones y roll ups.
- Adhesivo vinilo para el uso tanto en paredes como cristales, metales,
o madera.

Produccion

Para la impresion de los artes establecidos es necesario acudir a las di-
ferentes imprentas dedicadas especificamente a cada tipo de material.

Ai El pCon

PLANNER

Software E

- Programas de Adobe para la creacion y digitalizacion de los di-
ferentes disefios.

Ilustrator: Software de Adobe, se utilizara para la creacion de los dife-
rentes artes y sistemas graficos.

Photoshop: Software de Adobe, se utilizara para la ediciéon de fotogra-
fias.

After Effects: Software de Adobe, se utilizard para la animacion de
Motion Graphics.

-Para presentar los prototipos previos a la implementacion en los in-
teriores, se utilizara pCon.Planner, que es un software de disefio de
interiores 3D.




PLAN DE
NEGOCIOS

Producto ”

Tomando en cuenta los objetivos de nuestro proyecto
“Disenio de la imagen global para la tienda de la Ca-
sa-Museo Remigio Crespo”. El producto principal sera
la marca para la tienda de la Casa-Museo, asi como la
marca para cada una de las lineas que maneja el museo.
Arte, Arqueologia y Archivo Histdrico. Que constituyen
su identidad corporativa. Una vez definidas y consolida-
das las marcas de estos apartados seran realizadas apli-
caciones de disefio grafico que corresponden a la ima-
gen global para generar identidad, brindar informacion
diddctica y persuasiva; en elementos importantes como
papeleria basica, publicidad, embalajes, portadas de li-
bros, etiquetas de los productos de cada linea, recuerdos
gratuitos, sefalética y mas. Con fines publicitarios, in-
formativos y culturales.

Para la diferenciacion y refuerzo de mensajes de cada
linea que manejard la tienda se aplicardn Enviromen-
tal Graphics con disefios que estaran presentes en los
stands, paredes, y vitrinas donde se encuentren exhibi-
dos los productos a la venta.

Cada uno de estos elementos sera expuesto a través de
prototipos y en una simulacién 3D para que puedan ser
apreciados y valorados sobre cémo estarian ubicados en
tiempo real.

Finalmente se realizard una animacién a manera de mo-
tion graphics para la explicacion y justificacion del pro-
yecto.

Capitulo 2 / Plan de negocios

9)

Precio

En el caso de que nuestro proyecto sea acogido por los
superiores administrativos de la Casa-Museo Remigio
Crespo; el presupuesto asignado para el mismo estara
definido por los costos de material y trabajo profesio-
nal para la correcta aplicacion de los diferentes pro-

ductos.
L
°

Cada uno de los productos del proyecto estaran de-
bidamente aplicados en el espacio designado para la
tienda en la Casa-Museo Remigio Crespo.

Plaza

Promocion

La promocién se basara en el target definido. Por
ende, la difusion en redes sociales serd la mas impor-
tante. Asi como el apoyo directo de la municipalidad
de la ciudad de Cuenca. También se utilizaran medios
digitales con animaciones y medios impresos, como
flyers y catalogos de los tipos de productos a ofertarse
en la tienda del museo.
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10 Ideas

Paralabusqueday definicién delas 10 primeras ideas
denuestro proyecto -debido a suamplitud- hemos de-
finido 4 temas para trabajar cada uno de los procesos
planteados previamente. Estos han sido tomados de
los objetivos planteados inicialmente. Las cuales son:

1 . Marca Global

4
% I D EAC I 0 N 2. Sistema grafico de productos (grafica en general)

J. Enviromental Graphics
ly Experiencia de Usuario

Una vez establecidas las ideas, se plantea un cua-
dro de funcionalidad de cada una en cuanto a
los objetivos de nuestro proyecto; con un rango
de 0 - 10. Siendo 0 lo mas bajo y 10 lo mas alto.
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1. Marca Global

10 Ideas

1 Marca de la tienda y lineas basadas en los elementos mas representativos del museo
(estructura, corona de Remigio Crespo, Cabildo, reliquias de la casa) segun el estudio
de segmento de mercado.

0BJETIVO OBJETIVOS OBJETIVOS OBJETIVOS
GENERAL ESPECIFICO1  ESPECIFICO2  ESPECIFICO 3 TUTAL

2. Marca global de la tienda basada en las tramas del papel tapiz presente en las paredes de
los salones de la Casa-Museo Remigio Crespo siguiendo el concepto de disefio plano.

3. Marca de la tienda y lineas representadas a manera de logotipo con el nombre del es-
pacio designado “TIENDA DEL MUSEO” (letras o tipografia) que mantengan rasgos
identitarios.

ll'- Marca de la tienda y lineas representadas a manera de imagotipo (elemento pictografi- Ide as Eje Rela c|6n prEV|a 3 |deas

co de la institucién + texto)

5_ Marca global de la tienda y lineas representadas a manera de isotipo (representacion
figurativa y abstracta de elementos representativos tales como los mencionados previa- 'I ' ) )
mente) Marca de la tienda y lineas basadas en los elementos mas re-
presentativos del museo (estructura, corona de Remigio Crespo, ®
6. Marca global de la tienda y lineas representadas a manera de isologo (unifica imagen Cabildo, reliquias de la casa) segiin el estudio de segmento de
de las colecciones de, museo y tipografia en un solo elemento) mercado. I Idea 1+2
7. Marca de la tienda y lineas basadas en el estilo grafico plano, siguiendo el concepto de 2 Marca global de la tienda basada en las tramas del papel tapiz .

presente en las paredes de los salones de la Casa-Museo Remigio

la marca presente para la Casa-Museo. o o
Crespo siguiendo el concepto de disefio plano.

8_ Marca global de la tienda basada en 1 o 3 lineas del museo (archivo histérico) de acuer- l|. _ ) . '
do a la segmentacion establecida. . Marcadelatienda ylineas representadas a manera de imagotipo e
(elemento pictografico de la institucion + texto)
9. Marca de la tienda y sublineas desarrolladas a partir de la tipologia del museo que com- ) ) gl Idea 4+
prende la grafica de los periodos de la época republicana (1875-1925) 5 Marca global de la tienda y lineas representadas a manera de

isotipo (representacion figurativa y abstracta de elementos re-

1 0 Marca global de la tienda del museo basada en las categorias museograficas de la insti- presentativos tales como los mencionados previamente)

tucion (ciudad, paisajes culturales, arquitectura, bienes y mas) 7

Marca de la tienda y lineas basadas en el estilo grafico plano, o
siguiendo el concepto de la marca presente para la Casa-Museo.
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J Ideas |dea Final

Marca Plana hasada en
o estructuray papel tapiz

NG P ANAL A
Py J I W TN W I

Marca de la tienda y submarcas de las lineas, ba- ‘ &n § @ @ @

) (VA D VA U

sadas en la estructura de la Casa-Museo; ademas @ @ @ Z

kg kg
Imagotipo plano identitario

para la Tienda del Museo T \’l
Imagotipo pictografico Tiendo ‘;Qf . l &Y'Ld» a £

- o Marca delatiendaysubmarcas delaslineas, basa-
Imagotipo de la marca de la tienda y submar- das en la estructura de la Casa-Museo; ademas de
cas de las lineas; representadas con la picto- oo las tramas del papel tapiz presente en las paredes
grafia del museo, mas el nombre de la tienda. LR de los salones de la Casa-Museo Remigio Cres-

po siguiendo el concepto de disefio plano, mas
su nombre “La tienda del museo” (imagotipo)

de las tramas del papel tapiz presente en las pa-
redes de los salones de la Casa-Museo Remigio
Crespo siguiendo el concepto de disefio plano.

)

3 = Marcafigurativay abstracta

Marca global de la tienda y lineas representa-
das a manera de isotipo (representacion figu-
rativa y abstracta de elementos representati-
vos tales como los mencionados previamente).
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2. Sistema Grafico de productos

Evaluacion de Ideas

0BJETIVO OBJETIVOS OBJETIVOS OBJETIVOS
GENERAL ESPECIFICO1  ESPECIFICO2  ESPECIFICO 3 TUTAL

10 Ideas

Grafica para productos basados en la definicion de la marca global como ( estructura, coro-
na de Remigio Crespo, Cabildo, reliquias de la casa) que sigan un mismo patrén de repeti-
cidén para la caracterizacion de los productos.

Grafica para productos y apartados de la tienda, que sigan el concepto de las tramas presen-
tes en el papel tapiz de las paredes de la institucion.

Estilo grafico basado en la tipografia de la marca global de la tienda, segun el estudio de la
persona design.

Grafica para productos y objetos de la tienda que se encuentren basados en los elementos
pictograficos y tipograficos (imagotipo) de la marca.

Estilo grafico con representacion figurativa y abstracta de elementos representativos tales
como los mencionados previamente al igual que en su marca principal.

Refuerzo cromatico para la grafica de los elementos de la tienda de la Casa-Museo; tomados
de su isologo global.

Estilo “Flat-design” siguiendo el concepto ya presente en la marca principal de la Casa-Mu-
seo.

Estilo grafico tomado de una de las lineas del museo (archivo histérico) para a partir de esta
desarrollar una malla grafica que sea aplicada en todos los apartados de la tienda.

Grafica tomada de los elementos mas representativos de la tipologia de la institucion que
comprende las 2 épocas del periodo Republicano (1875-1925).

Estilo grafico aplicado, siguiendo las categorias museograficas de la Casa-Museo Remigio
Crespo.

Idea 1
|dea 2

Idea 4
Idea 5 10
Idea 6

10 10 10 10 40
idea 3 [T VR R
9 9 B 9 35

37

Idea 8
Idea 9

9
8
Idea 7 8
7
8
7

Idea 10

9
7
7
8
8
7

|deas Eje

Grafica para productos basados en la definicién de la marca global
como ( estructura, corona de Remigio Crespo, Cabildo, reliquias
de la casa) que sigan un mismo patrén de repeticion para la carac-
terizacion de los productos.

Grafica para productos y apartados de la tienda, que sigan el con-
cepto de las tramas presentes en el papel tapiz de las paredes de la
institucion.

Grafica para productos y objetos de la tienda que se encuentren
basados en los elementos pictograficos y tipograficos (imagotipo)
de la marca.

Estilo grafico con representacion figurativa y abstracta de elemen-
tos representativos tales como los mencionados previamente al
igual que en su marca principal

Estilo grafico tomado de una de las lineas del museo (archivo his-
torico) para a partir de esta desarrollar una malla grafica que sea
aplicada en todos los apartados de la tienda.

Relacion previa 3 ideas

A [dea 142

Idea 8

L4

Idea 4+5
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J Ideas |dea Final

Patrones de repeticion en
. Dbase al papel tapiz

. | 33

Grafica para productos basados en la de-

. .7 . W

finicion de la marca global que invo-
. Ut

lucra la estructura y papel tapiz de la

institucion; que sigan un mismo patrén de repe- A

ticién para la caracterizacion de los productos. (¥ PP
W

Diseno plano para productos

2_ Grafica Plana basado en marca principal

Grafica para productos y objetos de la
tienda, siguiendo un estilo “Flat-design”
con el concepto ya presente en la mar-
ca principal de la Casa-Museo (imagotipo).

Grafica para productos basados en la defini-
cién de la marca global que involucra la estruc-
tura y papel tapiz de la institucion; que deriven
en un patroén significativo para la caracteriza-
cion de los productos con un estilo Flat Design.

3 = Patrones Figurativos

Estilo grafico con representaciéon figura-
tiva y abstracta de los elementos del mu-
seo que deriven en un patrdn significati-
vo para la caracterizacion de los productos.
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J. Enviromental Graphics

Evaluacion de Ideas

10 Ideas

10.

Enviromental Graphics con la grafica de cada producto segun su linea, aplicado en
las diferentes vitrinas y paredes de la tienda

Aplicar datos curiosos de las exposiciones del museo a manera de Enviromental
Graphics en las paredes del espacio designado.

Disefio de Linea de tiempo de la historia de la Casa-Museo aplicada en un espacio
estratégico de la tienda

Arbol genealdgico y datos biogréficos de Remigio Crespo
Imagenes de cada producto colgados por toda la tienda
Titulos de los productos en gran tamafio e informacién corta de cada uno

Pared pizarra para mostrar promociones, opiniones, recomendaciones e ideas de los
usuarios con el objetivo de interactuar y generar expectativas en los usuarios.

Aplicacion de enviromental graphics con rasgos diferenciadores de cada linea para
la determinacion de los espacios de la tienda.

Linea guia aplicada con enviromental graphics que se encuentre ubicada desde la
entrada a la Casa-Museo y lleve hacia la tienda de la misma.

Aplicacion de enviromental graphics con la cromatica distintiva de cada linea para
brindar informacidn concreta de los productos a ofertarse

OBJETIVO  OBJETIVOS

GENERAL ESPECIFICO 1

9

0BJETIVOS

ESPECIFICO 2

10
10

OBJETIVOS

ESPECIFICO 3 TUTAL

O

8
8
7
8
7
8
8
8
7

:

OO SO OO LIS lb Bl OO

|deas Eje

Enviromental Graphics con la grafica de cada producto segtn su
linea, aplicado en las diferentes vitrinas y paredes de la tienda

Aplicar datos curiosos de las exposiciones del museo a manera de
Enviromental Graphics en las paredes del espacio designado.

Pared pizarra para mostrar promociones, opiniones, recomenda-
ciones e ideas de los usuarios con el objetivo de interactuar y ge-
nerar expectativas en los usuarios.

Aplicacion de enviromental graphics con rasgos diferenciadores
de cada linea para la determinacion de los espacios de la tienda.

Linea guia aplicada con enviromental graphics que se encuentre
ubicada desde la entrada a la Casa-Museo y lleve hacia la tienda
de la misma.

Relacion previa 3 ideas

Idea 9

M |dea 1+2+8
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J Ideas

Diferenciacion grafico de
. espacio y productos

Enviromental  Graphics con la  grafi-
ca de cada producto segun su linea, apli-
cado en las diferentes vitrinas y paredes de
la tienda ademas del “plus” de aplicar da-
tos curiosos de las exposiciones del museo.

2. Pared Pizarra

Pared pizarra para mostrar promocio-
nes, opiniones, recomendaciones e ideas
de los usuarios con el objetivo de interac-
tuar y generar expectativas en los mismos.

= Linea Guia

L
Linea guia aplicada con enviromental graphics
que se encuentre ubicada desde la entrada a la
Casa-Museo y lleve hacia la tienda de la misma.

W

¢ PROMO <
=72XNy

2=

{00

ENTRADA

PLANTA BAJA

F B

TIENDA

-A PLANTA SUBSVELO

|dea Final

Grafica ambiental identitaria
e interactiva para usuarios

Enviromental Graphics con la grafica de cada
producto segun sulinea, aplicado enlas diferentes
vitrinas y paredes de la tienda. Con el “plus” de la
aplicacion de datos curiosos de las exposiciones
del museo en las paredes del espacio designado
siguiendo el mismo concepto. También se aplica-
ra una Pared pizarra como objeto de interaccion
para mostrar promociones, opiniones, recomen-
daciones e ideas de los usuarios con el objetivo
de vincular y generar expectativas en los mismos.

+ PROMO ~
=7X

- | o
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4. Experiencia de Usuario

Evaluacion de Ideas

0BJETIVO OBJETIVOS OBJETIVOS OBJETIVOS

10 Ideas

10.

Organizacion de espacios a través de la grafica de cada linea (Archivo Histérico,
Arte, Arqueologia) segun sus rasgos y elementos caracteristicos, que cuente con in-
formacién basica de cada una para reforzar mensajes.

Obsequios representativos de cada linea de la institucion por la visita a la tienda de
la Casa-Museo segtin la definicion de la persona design.

Concurso promocional en redes sociales que incentive la visita a la tienda de la Ca-
sa-Museo.

Video motion graphics para la breve explicacion de cada linea y/o exposicion para
la promocién de los productos ofertados dentro de la tienda.

Etiqueta de productos con una breve resefia de su proceso y origen.

Folletos tipo catalogo con lista de productos de la tienda con su respectiva explica-
cion de su proceso y origen.

Interaccién de los visitantes a través de una simulacién 3D para la personalizacion
de su producto en tiempo real.

Decoracién grafica de stands con elementos representativos de la exposiciones pre-
sentes.

Presencia de una pantalla con audio donde se proyecten datos relevantes de la expo-
siciones a las que pertenecen los productos; a manera de animacion.

Flyers promocionales de los productos ubicados discreta y estratégicamente de la
exposiciones donde pertenecen.

GENERAL ESPECIFICO1  ESPECIFICO2  ESPECIFICO 3 TUTAL
8————

10

9

1dea7 [T

Idea 8 9
Idea 9 9

b~ OO “O [‘hN--)]

—
Q

O |~

Idea 10 8

o~ (N

|deas Eje

Organizacion de espacios a través de la grafica de cada linea (Ar-
chivo Histérico, Arte, Arqueologia) segtin sus rasgos y elementos
caracteristicos, que cuente con informacién basica de cada una
para reforzar mensajes.

Video motion graphics para la breve explicacion de cada linea y/o
exposicion para la promocion de los productos ofertados dentro
de la tienda.

Etiqueta de productos con una breve resefia de su proceso y ori-
gen.

Folletos tipo catalogo con lista de productos de la tienda con su
respectiva explicacion de su proceso y origen.

Decoracién grafica de stands con elementos representativos de la
exposiciones presentes.

Relacion previa 3 ideas

®

" |dea 1+8
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J Ideas

Diferenciacion grafico de
. espacio y productos

°
Organizacion de espacios a través dela grafica de
cada linea (Archivo histdrico, arte, arqueologia)
siguiendo los conceptos de la marca global de la
tienda; siguiendo sus rasgos y elementos caracte-
risticos que cuente con informacion basica para
reforzar mensajes. Asi como la decoracion gra-
fica de los stands con elementos representativos
de igual forma, de las exposiciones presentes.

2. Etiquetas Estratégicas

Disefio de etiquetas estratégicas para los
productos de la tienda de la Casa-Mu-
seo, que cuenten con una breve rese-
fla de su proceso de elaboracién y origen.

3 = (Catalogo de productos

Disefio de folleto institucional que funcione
como catalogo con la lista de los productos de
la tienda con la respectiva explicacion de su pro-
ceso, artista, artesano, origen del mismo y mas.

TIENDA e
REMIGIL

CRESPD)

7y

L

5
=2
o
o

ll
52

|

|dea Final

|dentidad de espacios,
productos e interaccion

®
Organizacién de espacios a través de la grafi-
ca de cada linea, siguiendo los conceptos de la
marca principal de la tienda. Asi como la de-
coraciéon grafica de los stands con elementos
representativos de igual forma, de las exposi-
ciones presentes. La presencia de etiquetas es-
tratégicas para los productos de la tienda de la
Casa-Museo con una breve resefia de su proceso
de elaboracion y origen fortaleceran la identi-
dad de la institucion y se cumpliran los objetivos
planteados. Dichos productos seran mostrados
a través del disefio de una edicion de la revista
institucional que funcione como catalogo donde
se muestre una respectiva explicacion del pro-
ceso, artista, artesano, origen del mismo y mas.

Capitulo 3 / Ideacion
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DISENO

1. Marca Global

Una vez planteada la idea final para el tema de la
marca global para la Tienda de la Casa-Museo;
se realizo una sesion fotografica de cada uno de
los salones que mantenia el papel tapiz en sus pa-
redes. Continuando por redibujar sus elementos
mads notorios y representativos

Capitulo 3 / Disefio y Bocetacidn

» Redibujo 17 motivos

Luego de una andlisis morfolégico de cada uno
de los elementos redibujados se procede a reali-
zar un proceso de seleccion de los 5 mejores mo-
tivos segun sus elementos. De modo que dichos
motivos funcionen posiblemente para la marca
principal, asi como de cada una de las lineas.
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Seleccion Morfoldgica

2 Motivos
Seleccion previa a bocetacion

Los elementos seleccionas en base a su ana-
lisis morfolégico seran los aplicadas en las
propuestas de bocetacion previas a la defini-
cion de la marca de la Tienda de la institucién.

Bocetacion de marca

Seleccidn de
mejores propuestas

Una vez bocetadas las propuestas con los elemen-
tos seleccionados previamente se procede una
seleccion y concrecion de las 4 mejores para rea-
lizar una pequefia validacion entre 20 personas.

Capitulo 3/ Disefio y Bocetacion
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Validacion

Tienda
SMUSEOQ

museum sho

yllenda
ZMUSEQ

SMUSEQ

museum shop

Resultado

14 delas 20 personas involucradas en la validacion
de las propuestas seleccionadas; escogieron las
marcas que inclufan el elemento del roset6n toma-
do del salén designado para el Archivo historico
de la Casa-Museo. LLevandonos a la conclusién
de que este motivo posee caracteristicas morfolo-
gicas y de pregnancia para el correcto funciona-
miento y sobretodo el cumplimiento de los objeti-
vos de la marca principoal de la tienda del museo.

Capitulo 3/ Disefio y Bocetacion

ROSETON

= PESO VISUAL
= ATRACTIVO

® PREGNANTE

Eliminacion de elementos
innecesarios

Se eliminan los elementos o modulos innece-
sarios para la concrecion previa a la realizacion
de las operatorias de disefio para la colocacion
del simbolo sobre una malla proporcionada
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Operatorias de diseno roporcion y Simetria

La figura obtenida luego de la concresion posee varios elementos y médulos que la conforman; para lo cual es necesario conocer a partir de
qué operatorias de disefio surgieron.

Repeticion
Separacion de Mddulo Traslacion Reflexion
elementos Rotacién

-

Semar

-~

-

'
[l
[

5 ' ase
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Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo
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Imagen final Marca principal Proporcion grafica
@
En ningun caso se deberan alterar las proporciones de
los elementos que conforman la marca, asi como tampo-

co estara permitido integrar otro elemento grafico en el
interior del area corporativa definida

Logotipo Isotipo
o

TIEN

DEL MLIJSEO

Tipografia Simbolo
RemigioCrespo

Area de reserva

La marca se reproducira con un area de proteccion blan-
ca en los casos en que se aplique sobre fondos de colo-
resno corporativos o fondos fotograficos que dificulten
su legibilidad.

1x§ §1x

1x§ §1x
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Variacion Cromatica

® @
La marca “Tienda del Museo” podra ser re- La identidad “Tienda del Museo” deber ser reproducida
suelta y aplicada en base a su isotipo mas el y aplicada con los colores correctos dispuestos a conti-
nombre de la misma en casos de implmentacién de pro- nuacion:

ductos, tramas, diseno web, etc. A meanera de icono.

TIENDA

DEL MUSEO

CMYK C: 35% CMYK C: 0%

M: 99% M: 0%

Y: 93% Y: 0%

K: 6% K: 100%
#8B2128 #211915

Logotipo +
Isotipo

RGB RGB

R: 138
G: 31
B: 39

#8A1F27

0 G) 0
oo

#000015

PANTONE PANTONE

P Process Black U

P 49-16 U
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Justificacion Tipografica

La tipografia Remigio Crespo fue creada con el ob-
jetivo de otorgar identidad y originalidad a la mar-
ca principal de la tienda de la institucion, de igual
forma a cada una de las lineas que la conforman. Fue
concebida a partir de uno de los tipos mas impor-
tantes del mundo, “helvética” Se mantiene la altura
y anchura entre los caracteres. Pero cada uno de los
vértices son redondeados para proporcionar mayor fres-
cura y legibilidad; sin perder su elegancia y notoriedad.

Muestra de Tipos. Demostracion de proceso

Redondeado
de vertices

RemigioCrespo

Hevetica

Capitulo 3/ Disefio y Bocetacion

@
Anatomia RemigioCrespo Font
A o Asta Blanco
ApICe  a5cendente Brazo interno

Altas

Altura
delax

Bajas

Barra Brazo Asta Cola
descendente

Justificacion Tipo especial
o
A -2 [ A

ArChiVO HlSténCO La letra “A” sigue el mismo proceso de re-

dondeado de vértices; a diferencia de

A su “brazo’, este guarda una caracteris-
rte tica especial debido a la importancia
que toma al ser la inicial de cada una de

Arquelogia las colecciones de las lineas del museo:
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Submarca Colecciones Malla isotipo colecciones

Del mismo modo que la marca principal; la submarcas El isotipo de las submarcas perteneciente a las coleccio-
pertenecientes a cada una de las colecciones de las re- nes; obeceden a la misma tipologia del rosetén presente
servas de la insitucién responden a una légica de su en la marca principal. Tal como se indica a continua-
determinado origen cion:

Origen Boceto Concrecion )
Argueologia

La reserva arqueoldgica de la Casa-Museo Remi-
gio Crespo posee al rededor de 18.000 valiosas

. . . . 1 !
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Arte

S — TIPOLOGIA ROSETON

Crespo abarca varias lineas sobre el tema; sin em-
bargo la que lo identifica es la colecciéon de pintu-
ras que posee. Por lo tanto se usa como referencia
una paleta de pintura con su respectivo pincel.
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Imagen Colecciones Cromatica Colecciones

Cada una de las submarcas deben ser reproduci-
das y aplicadas con los colores correctos dispues-
tos a continuacion:
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2. Grafica General

Una vez resuelta y debidamente justifica la marca
para la tienda de la Casa-Museo Remigio Cres-
po, y cada una de las marcas para las lineas que
abarca; procedemos a definir y bocetar los ele-
mentos donde la marca estara plasmada. Desde
papeleria basica, souvenirs y packaging.

Papeleria Basica
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Bocetos

Con las posibles propuestas de pa-
peleria, se realizan simulaciones
previas a la creacion de prototipos

Carpeta

La carpeta maneja la marca principal de
la tienda del museo y cada uno de los
iconos de las lineas en negativo.

En su parte posterior se mantiene las res-
pectivas marcas de la municipalidad de
cuenca y de la Casa-Museo

Sobre

El utiliza la marca de la tienda como
elemento principal y su parte delantera.
Junto con las marcas de las instituciones
a las que pertenece.

Su parte interna incluye una abstraccion
del roseton (1/2) sobre el color principal
de la marca.

TIENDA

DEL MUSED
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CD

La caja del cd maneja la marca principal
de la Tienda del museo. En su parte infe-
rior se encuentran los iconos de cada una
de las colecciones.

El CD propiamente usa la cromatica
principal de la marca y mantiene una
abstraccion del rosetén caracteristico

Tarjetas de presentacion

La carpeta maneja la marca principal de
la tienda del museo y cada uno de los
iconos de las lineas en negativo.

En su parte posterior se mantiene las res-
pectivas marcas de la municipalidad de
cuencay de la Casa-Museo

Capitulo 3 / Disefio y Bocetacidn

USB

La aplicacion en una memory flash es
bastante simple y conCreta.

En la cara principal se aplica la marca
de la tienda del museo con su respectiva
area de reserva.

Hoja membretada

El disefio de la hoja membretada es bas-
tante simple y concreto. Maneja el isoti-
po de la marca principal de la tienda del
museo en su esquina superior izquierda.
Asii como los datos pertinentes de la
tienda de la Casa-Museo
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Gafetes

Los gafetes estan concebidos para las
personas involucradas con la tienda del
museo. Ya sean artesanos o artistas que
brindan productos; asi como el personal
mismo del museo.

Mantiene la cromatica corporativa y el
tramado de rosetones.

Informacion basica y puntual de la per-
sona que lo lleva.

Sello tinta

Mantiene tinicamente es simbolo princi-
pal de la marca. (Roseton)

Utilizado documentos determinados.

Capitulo 3 / Disefio y Bocetacidn

Sello seco

Mantiene el isotipo y area de reserva sin
su logotipo.

Utilizado para oficios y documentos de
gran importancia y formalidad

Corte laser

En el caso de realizarse un corte de la
marca. Esta mantendra su parte negati-
va y se eliminaran unicamente médulos
internos para que esta esta no pierda su
formalidad y por ende su legibilidad.
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Souvenirs

Agenda 1

Qo
v Portada plana de color corporativo con
T aplicacion centrada del simbolo del rose-
6 ° ton de la marca principal.
g
Z
hog
-
°

Bocetos

Una vez bocetados los souvenirs se
continua con las respectivas simu-
laciones

) Agenda 2

Portada plana con aplicaciéon de una abs-
traccion del simbolo principal. Asi como
el de cada una de las lineas de la tienda.

Logotipo de la marca en negativo.

Se mantiene la cromatica de la portada
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Agenda 3

Portada ocura, plana con aplicaciéon de
la variacién de la marca principal de la
tienda de la Casa-Museo

Pin

El pin o escarapela de la tienda del mu-
seo esta concebido con fines concretos
de recuerdo y refuerzo de la marca. Por
lo tanto aplica su logotipo negativo y
una abstraccién media del simbolo de la
marca en la parte inferior.

TIENDA

DEL MUSEQ

TIENDA

DEL MLUSED

TIENDA
MUSEO

TIENDA
MUSEO
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Taza 1

La taza con fines de refuerzo y recorda-
cioén, sin importar su modelo; la apli-
cacién incluird el logotipo de la misma
asi como una abstraccion del rosentdn.
Manteniendo un disefio limpio y atracti-
vo para los usuarios

Taza 2

La taza con fines promocionales inclui-
rd unicamente el rosetén en diferentes
proporciones, posiciones y abstracciones
con su su respectiva cromdtica corpora-
tiva
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Camiseta 1

La camisera una maneja el nombre de la
tienda y una abstraccion del rosetéon en
su esquina inferior izquierda.

Mantiene un diselo limpio y atractivo

Camiseta 2

La camiseta 2 mantiene el concepto de la
anterior. unicamente varian las posicio-
nes de sus elementos. Dando mas énfasis
al rosetdn ubicado en la parte central

TIENDA
MUSEO

TIEMDA MUSEC
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Camiseta empleados

La camiseta para empleados de la tienda
sera tipo “polo” como los colores corpo-
rativos de la marca. En la parte superior
izquierda del pecho incluira la variacion
de la marca principal.

En la parte posterior estaran incluidas las
marcas de la instituciéon y de la munici-
palidad de Cuenca
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Packaging

TIENDA

DEL MUSEO

ARCAVO | || o
HISTORICO | ||

colECCédN

DAMA DEL
SIGLO X X

Bocetos

Con las posibles propuestas de em-
paques se aplican las mismas a tra-
vés de simulaciones

Caja Tienda

La caja para la tienda sera realizada en
tres diferentes tamafos segtin los pro-
ductos que contenga. Esta esta concebi-
da para productos sin distincion con el
fin de reforzar el mensaje que trasmite la
tienda gracias a su atractivo disefo.

Incluye el simbolo de la marca principal;

asi como cada uno de los isotipos de las
colecciones que posee.

Funda Tienda

La funda general para la tienda sera rea-
lizada en tres diferentes tamafos segun
los productos que contenga. Esta estd
concebida para productos sin distincion
al igual que la caja, con el fin de reforzar
el mensaje que trasmite la tienda gracias
a su atractivo disefo.

Incluye el simbolo de la marca principal
sobre la cromatica de la mismaj; asi como
las respectivas marcas de las institucio-
nes a las que pertenece.

Capitulo 3 / Disefio y Bocetacidn
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Caja Arte Tapiz

La caja para la coleccién de arte destina-
da alos tapetes “tapiz”; ser " ‘a desarrolla-
da en base a las dimensiones del produc-
to.

En la parte grafica incluye la marca prin-
cipal de la tienda y una trama lateral de-
sarrollada con los iconos de la coleccion
a la que perteneces.

Se incluyen los respectivos identificado-

res de la institucion y la municipalidad
de Cuenca

Caja Sombreros

La caja para la coleccion de arte desti-
nada a los sombreros de venta; sera de-
sarrollada en base a las dimensiones del
producto.

En la parte grafica incluye la variacion de
la marca principal de la tienda y una tra-
ma marcada realizada con los iconos de
la coleccidn a la que pertenece.

Se incluyen las respectivas marcas de
la institucién y de la municipalidad de
Cuenca

% T T

ARQUED
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COLECOON

e

CERAMICA
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Ry

ARTE
COLECCION
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ARCHIVD
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COLECEH
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Caja Arqueologia Ceramica

La caja para la coleccion de arqueologia
destinada para muifiecos de ceramica;
sera desarrollada en base a las dimensio-
nes del producto.

En la parte grafica incluye la la variacion
de la marca principal de la tienda en su
version negativa; y una trama inferior
que rodea la caja, desarrollada con los
iconos de la coleccion a la que pertenece
y el rosetdn caracteristico.

Se incluyen las respectivas marcas de
la institucién y de la municipalidad de
Cuenca

Funda Lineas

La funda de papel para cada una de las
lineas de las colecciones estardn reali-
zadas en 3 diferentes tamafos segun las
dimensiones de los productos que guar-
daran

En la parte grafica incluye el simbolo de
la marca principal sobre la cromatica de
la misma; asi como las respectivas mar-
cas de las instituciones a las que pertene-
ce en la parte posterior de la funda
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Publicidad para redes Simulacion publicidad
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Con las diferentes normas para la aplicacién de Los datos son colocados segun el previo
la marca principal y las submarcas; iniciamos analisis de las distancias de los distintos
con la bocetacidn para la aplicacion de la grafica angulos donde estos se encuentran. °

ambiental en las paredes de la tienda del Museo ) .
El tamafno aproximado para la coloca- Por ser una de |aS pocas Ci Udad es

cién de los datos es de titulos de 180 pun-
tos y texto corrido de 140.

J. Envitromental Graphics Ejemplo de dato curioso
ﬂ Privilegiados ]

. ) latinoamericanas que conservan
e la misma manera. La estatura prome-
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Aplicacion de informacion por lineas 140 pts
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Simulacion sobre vidrio

El vidrio de la Casa-Museo ofrece una
primera vista hacia el espacio de la tien-
da antes de ingresar en ella. Funciona
como su “letrero”

Se encuentra la marca principal en gran
tamafo y las submarcas de las coleccio-
nes.

Por ultimo un mensaje de refuerzo de los
objetivos de la tienda.

' TIENDA

DEL MUSEO &</

A
ST a‘xRéHl"ul"ﬂ
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Por la compra de un objelo
usled esta contribuyendo al
mantenimiento de este Museo
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Vista lzquierda Vista Frontal

SABIAS |

QLIE ...

ARQUE
OLOGIA

COLECCION




Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo Capitulo 3 / Disefio y Bocetacidn

4. Experiencia de usuario Ftiguetas

El tema de experiencia de usuario responde a Las etiquetas estardn presentes en todos
nuestro objetivo general. Por lo tanto esta cons- los productos que oferte la tienda del
tituye una sinergia de cada uno de los temas re- museo. Con el fin de reforzar la marca
sueltos anteriormente. El refuerzo para este pun- de I misma. Incluye una breve resefia de
to sera el folleto tipo catalogo, las etiquetas y la referencia y técnica de elaboracién del
interaccién con el usuario. producto! Asi como el nombre del autor

artista o artesano.

En la parte grafica incluye la marca de
cada una de las lineas respectivamente.
En la parte posterior consta de una abs-
traccion del roseton y las marcas institu-
cionales.

Bocetos

Con la idea planteada en los bo-
cetos previos, sumados a los que
corresponden a las ideas de expe-
riencia de usuario. Se procede a la
simulacion grafica de cada uno de
estos.

L L= & )

Ty |
e

ey

el Wby Borsegrd Crories 1
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Folleto

El folleto tipo catalogo al igual que las
etiquetas planteadas, muestra cada uno
de los productos que ofrece la tienda con
su respectiva referencia, reseiia de proce-
so y el artista o artesano respondable.

Pared Pizarra interactiva

)
En la pared pizarra que se encontrara
presente en la pared lateral de la tienda
de la institucion se plantearan diferentes
concursos, trivias, etc. Con el objetivo de
captar la atencion del usuario e interac-
tuar con los mismos.

A continuacion se muestra una de las
ideas planteadas.

Idea .

Refuerzo R

Interaccion

Redes .
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Propuestas para pared pizarra
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Entrevista

Para esta estapa de validacion, debido a los perfiles de disefio
determinados para nuestro proyecto, asi como las propuestas
realizadas. Se consideré para el proceso una entrevista previa
a la interaccion con las propuestas.

Y una post entrevista para la confirmacion del cumpliento de
los objetivos.

Se seleccionaron 2 personas por perfil.

Preguntas pre-validacion:

1. ;Cuéan importante considera la presencia de la tienda comercial en el museo?

2. En su opinion, jcree que la presencia de la tienda mejora su recorrido o enriquese su experiencia de visita?

-por qué?
3. En este momento, ;la tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo es su interés?

4. ;Cémo interprera la marca o distintivo actual de la tienda?
e
-Le parece esta adecuada para el museo?

9. ;Qué tipo de recuerdos o souvenirs le gustaria que ofrezca la tienda?

6. Habiendo recorrido el museo, jconsideraria visitarlo mdas de una vez en el aio?

Preguntas post-validacion:

1. La marca y submarcas propuestas para la tienda del museo le parecen interesantes y coherentes?
2. Con las propuestas que llevan la marca de la tienda, ;le resultaria de mayor agrado comprar souvenirs?
3. Sise aplicarian las propuestas. En una escala del 1 al 10 ;cudnto cree que mejoraria sus experiencia de visita?

4. La informacién importante de cada linea del museo, aplicada en la paredes de la tienda, ;serian de ayuda
para reforzar su recorrido?

3. Con estas propuestas, sabiendo que existiria mucha interaccion con el usuario, asistiria al museo mas veces
en el afio de lo que pensaba?
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Manual de marca

De la misma manera. Para esta etapa se realizo la
impresion del manual de ideantidad corporativa de
la marca de la Tienda de la Casa-Museo Remigio
Crespo con el fin de que los usuarios inmersos en
este proceso de validaciéon puedan manipularlo y
apreciar de mejor manera las propuestas realizadas

A continuacion se muestran paginas de referencia
del manual de identidad corporativa:

Aplicaciones Incorrectas

La marca "Tenda del mused posee meddas ¥ MOpROones relabvas delerminades por los
oriliarioes df oomposscion, gy funcicmalidad. En ringln caso s haedn modficaniones
b el TAMANGE. y ProSerene g

Apbcacsin croamalion nonmecia Foroeninjes da ookor
TIENDA TIENDA i
TIENDA TIENDA
DEL MUSED DEL  MUSEC

TIENDA E TIENDA

MIEE Rl ISEy DEL MUSED FRef

Uombede Bawn Sl et s

Para apreciar el manual de marca se puede ingresar al siguiente link:

https://drive.google.com/drive/folders/14UwlIFFksénxah7JLzejHPpamnK-4GMio?usp=sharing

Para apreciar la simulaciéon 360° se puede ingresar al siguiente link:

https://drive.google.com/drive/folders/14UwIFFksénxah7JLzejHPpamnK-4GMio?usp=sharing

Capitulo 4 / Recursos Validacion

Simulacion 360

Para una correcta validacion, se considerd necesario
la realizaciéon de una simulacion 360 de la propuesta
de Enviromental Graphics en tiempo real. De modo
que las personas a las que se aplicara la misma, pue-
dan apreciar la propuesta con mayor agrado ya que
podran interactuar con esta a través de un iPad Pro.

A continuacién se muestra la imagen 360° antes de
ser convertida.



https://drive.google.com/drive/folders/14UwIFFks6nxah7JLzejHPpamnK-4GMio?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14UwIFFks6nxah7JLzejHPpamnK-4GMio?usp=sharing

Capitulo 4 / Registro Fotografico

REGISTRO
FOTOGRAFICO
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Perfil 1
18 - 25 anos

Aprovechando la presencia de dos jovenes en la
Casa-Museo Remigio Crespo. Se les pidié comedi-
damente de 10 a 15 minutos de su tiempo para el
proceso de validacion. A los cuales se les aplicaron
las preguntas planteadas para la entrevista y los re-
cursos donde se aprecian las propuestas.

Estos fueron los resultados:

Pre-validacion

Daniela, de 21 afos. Hace énfasis en su gusto por recorrer Instituciones Museograficas, pero se mues-
tra decepcionada por la falta de identidad del la Tienda de la Casa-Museo. Siente que no existe nin-
gun tipo de refuerzo para su recorrido. Pero a pesar de esto, ella reitera que le gustaria realizar una
compra de souvenirs.

Post-validacion

RESULTADOS

Una vez analizadas cada una de las propuestas planteadas para la Tienda del Museo. Daniela mani-

fiesta su interés por el proyecto. Considera que si este fuera implementado, ella enriqueceria su expe-

. riencia y seria participe de cada una de las “novedades” que la tienda le ofrezca asi como le seria de

Dan IEla Gonzalez mayor agrado la compra de souvenirs con el objetivo de recordar su “placentero” recorrido. Imagina
que su experiencia mejoraria de 9 a 10 en la escala planteada en las preguntas previstas.

Pre-validacion

Bryan, de 23 afios. Se muestra contento por su previo recorrido a la institucion. Sin embargo ma-
nifiesta que no habia notado que la Casa-Museo tenia una tienda, por lo tanto no es de su interés
adquirir recuerdos o souvenirs. Tampoco considera visitar el museo varias veces en el afo.

Post-validacion

Habiendo ya interactuado con las propuestas. Bryan se muestra anonadado y se cuestiona porqué razén el
museo atiin no ha implementado el proyecto. Manifiesta su especial interes por la pared pizarra y comenta que
le encantaria que sus amigos también fueran participes de esta propuesta. En cuanto a la informacion sobre las
Bry an Gu | ll en paredes de la tienda, considera que seria de gran ayuda para complementar su recorrido. Asegura que, de ser

aplicadas las propuestas, visitard nuevamente la institucion esperando mejorar a un 9 en su recorrido.
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Perfil 2

26 - 45 anos

Aprovechando la presencia de una de las personas que oferta sus
productos en la tienda en la Casa-Museo Remigio Crespo y una
madre de familia recorriendo el museo con su hijo. Se les pidid
comedidamente de 10 a 15 minutos de su tieWmpo para el proceso
de validacion. A los cuales se les aplicaron las preguntas planteadas
para la entrevista y los recursos donde se aprecian las propuestas.

Estos fueron los resultados:

Sandra Contreras

Pre-validacion

Elizabeth de 29 afos. Acudié al museo para un control y revision de sus agendas ofertadas en la Tien-
da de la Casa-Museo. Habiendo recorrido varias veces la institucion, comenté su agrado por la misma
y su especial interés por la coleccion de arte de la Casa-Museo. Para ella la tienda es de vital impor-
tancia para la institucion porque asegura el mantenimiento de la misma. Considera que la tienda y su
identidad se encuentra bien hasta el momento

Post-validacion

Al momento de la validacidn, Elizabeth se mostré impresionada por el proyecto. Expuso su opinién
sobre el tema de la informacién y el refuerzo de mensajes del recorrido tomandolo como algo bastante
positivo y asegura que su experiencia de visita podria mejorar hasta un 10 en la escala planteada. Del
mismo modo considera que de ser aplicada la gréfica para los productos sus agendas tendrian mayor
acogida por parte de los usuarios del Museo y serian vendidas con mayor facilidad. Promete recomen-
dar a amigos y a familiares que visiten la institucion.

Pre-validacion

Sandra, madre de familia de 40 afios comento su experiencia en cuanto a su primer recorrido en la
institucion. Manifiesta que la Casa-Museo y sus salones son maravillosos. Sin embargo considera que
no existe un complemento a su recorrido, como recuerdos o souvenirs que le llamen la atencion, por-
que siente que la tienda tal como se encuentra parece no pertenecer a la Casa-Museo.

Post-validacion

Luego de interactuar con las propuestas realizadas para la tienda de la Casa-Mueseo, Sandra comentd
que le encantaria visitar nuevamente el museo y encontrar la propuesta aplicada. Porque la informa-
cion aplicada en las paredes de la tienda le resultarian de gran ayuda para entender “los mensajes que
el museo busca transmitirle” asi como le seria de gran agrado adquirir souvenirs que lleven los atrac-
tivos empaques planteados. Comentando con seguridad un 10 en el mejoramiento de su experiencia.

Grace Hidalgo

Capitulo 4 / Resuttados Entrevista

Perfil 3
46 - 65 anos

Aprovechando la presencia de dos extranjeros y otra
persona afin al perfil 3. Se les pidié comedidamente
de 10 a 15 minutos de su tiempo para el proceso de
validacion. A los cuales se les aplicaron las preguntas
planteadas para la entrevista y los recursos donde se
aprecian las propuestas.

Estos fueron los resultados:

Pre-validacion

Bruce y Karen de 65 y 58 afios respectivamente. Son una pareja estadounidense que se encontraba recorriendo el
museo. Al no hablar espafiol, recurrimos al Abogado Francisco Rojas para la realizacion de la entrevista. La pareja
se encontraba contenta y satisfecha por su recorrido al museo, sin embargo comentaron su profunda decepcion
sobre el estado actual de la Tienda de la Casa-Museo. Ya que ambos son profesionales retirados de marketing y
conocen mucho sobre el tema. Su mayor preocupacion fue el “espacio desperdiciado” en la paredes del apartado.

Post-validacion

Fue grato recibir sinceras felicitaciones de la pareja de extranjeros, ya que siendo conocedores del tema demostra-
ron su profundo interés por el proyecto y lo valoraron. Hicieron varias sugerencias y comentaron la calidad del
proyecto. Con ayuda de la persona encargada de traducir la entrevista, pudimos explicar el contenido de la infor-
macion planteada en las propuestas y asegurando que en un futuro estarian adaptadas para su idioma. Contentos
comentaron que esperan volver a la institucion y valorarla ain mas en el caso de que se aplique el proyecto. De su
previo recorrido a la validacién, mencionaron que su experiencia mejoraria “mucho mas” que un 10.

Pre-validacion

Grace de 60 afios visitaba por cuarta ocasion la intitucion, buscando asimilar mas mensajes y me-
jorar su recorrido. Comenta que a pesar de varios recorridos no habia dado mayor importancia a la
compra de souvenirs, y esto lo atribuye a la falta de identidad de la tienda. Su imagen no le transmite
nada y no llama su atencion.

Post-validacion

Habiendo ya interactuado con las propuestas. Grace muestra un especial interés por la grafica de los produc-
tos y la pared pizarra. Comenta que con seguridad todas las personas que visiten el museo vivirian una expe-
riencia especial y sentirian mucho interés por conocer la tienda y adquirir sus productos. Manifiesta que en el
caso de ser aplicada la propuesta seria excepcional para la intitucién ya que ninguin otro museo de la ciudad
cuenta con algo “tan creativo, bonito y sobreto util”. Segtin su opindn su experiencia de visita mejoraria un 10
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CONCLUSIONES
VALIDACIGN

Capitulo &4 / Conclusiones

Los recursos planteados para la validacion son de vital importan-
cial. En especial aquellos donde se evidencia el proyecto como fue
el caso del manual de marca. También aquellos recursos donde el
usuario puede interactuat con la propuesta como fue la simula-
cioén 360 expuesta en el iPad que pudieron manipular los usuarios.
Y por supuesto el recurso usado para el analisis de criterios y
emociones, la entrevista pre y post validacidn.

Segun la favorable acogida, comentarios y sugerencias positivas
de cada uno de los usuarios seleccionados para el proceso de va-
lidacion en base a los perfiles de disefio establecidos. Podemos
concluir que cada uno de los objetivos planteados para nuestro
proyecto han sido realizados y confirmados. Principalmente el
objetivo general cuyo eje es el mejoramiento de la experiencia de
visita de los usuarios de la Casa-Museo Remigio Crespo a través
del disefio de la Imagen Global para la tienda de la instucion.




CONCLU

RECOMENDACIONES




Disefio de la Imagen Global para la Tienda de la Casa-Museo Remigio Crespo

CONCLUSIONES

Dar soluciones a una determinada problematica de imagen museografica involu-
cra varios campos de estudio; los mismos que van desde la museografia misma,
atravesando por el marketing cultural, hasta llegar a un profundo analisis de los
elementos que constituyen su marca e identidad.

Vincularse constantemente con las personas relacionadas al tema y problematica
del proyecto ha sido primordial en cada una de las etapas del mismo.

Habiendo culminado este proyecto y viendo confirmado el cumplimiento de
nuestros objetivos, podemos concluir que la fase de Investigacion, tanto Bliblio-
grafica como de Campo, han sido de suma importancia para la concreciéon de
cada una de las propuestas en este documento, ya que adentrarse en el campo de
estudio correspondiente es esencial al momento de indagar sobre los usuarios y
ahondar en sus necesidadas para el desarrollo de un disefio acertado que supere
expectativas; de modo que al momento de ser sometido a un proceso de valida-
cién no presente error alguno.

Conclusiones y Recomendaciones

RECOMENDACIONES

El trabajo en equipo es fructifero siempre y cuendo exista una buena relacién y se
compartan criterios de disefio que se complementen a medida del proyecto.

Un buen proyecto o propuesta es el resultado de un interés profundo en el tema.

A personas interesadas en el tema museografico, recomendamos mantenerse cons-
tantemente informados, ventajosamente dentro de este campo existe material vasto
e interesante.

En cuanto al tema de Imagen Global, es necesario comprender a fondo los elemen-
tos y la identidad misma de la marca a realizar.

Respetar cronogramas establecidos es de vital importancia para evitar la carga de
trabajo, y por lo contrario resolver cada etapa de un proyecto correctamente. De
modo que se garantice su excelencia.
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ANEXO #1

Topic:

Jlobal Image as a resource 1a
o BE s a resource to improve the museum visit experience

Title:

Global Image Design for the Remigio Crespo Toral House-Museum

ABSTRACT

The Remigio Crespo Toral House-Museum, located in Cuenca-leuador, is one of the most
important cultural heritage reserves in the country thanks 1o its cultural assets. Despite being a
renowned museum, it does not have a well-defined space for a store where visitors can buy
souvenirs and reinforce the cultural message afier their visit. For this reason. this project
promoted the improvement of the visitor experience thanks to the design and development of the
global image of the museum store. This was accomplished through a deep analysis of the public,

which was the focus for the total fulfilment of the objectives.
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