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Resumen

La identidad corporativa y el disefio interior

Este proyecto, enmarcado en un posicionamiento que reconoce ala
disciplina del disefo Interior en su caracteristica interdisciplinar y el
pensamiento complejo, busca indagar en estudios, investigaciones
y experiencias, sobre las metodologias empleadas en el interiorismo
corporativo con el objetivo de sistematizar la informacién y proponer
un modelo conceptual y operativo capaz de ser una herramienta
para disefadores que incursionen en el ambito del disefio
interior e imagen corporativa. La metodologia, de tipo cualitativa/
interpretativa, contempla el analisis documental de investigaciones
previas y la investigacion de campo para el acercamiento a las
experiencias en el medio local. Con la informacion recolectada se
busca construir un modelo relacional con técnicas heuristicas, que
sea aplicable a distintos escenarios de la practica profesional en el
campo del interiorismo corporativo.

Palabras claves: Identidad corporativa, Disefio corporativo, Marca,
Diseno Interior, modelo operativo

Abstract (Inglés)

Corporate identity and interior design

This project has been framed in a position that recognizes the
discipline of Interior design in its interdisciplinary characteristic
and complex thinking, seeks to investigate studies, research and
experiences, on the methodologies used in corporate interior
design with the aim of systematizing information and proposing
a conceptual and operational model capable of being a tool for
designers venturing into the field of interior design and corporate
image. The qualitative / interpretive methodology includes the
documentary analysis of previous research and field research
to approach experiences in the local environment. With the
information collected, we seek to build a relational model with
heuristic techniques, which is applicable to different scenarios of
professional practice in the field of corporate interior design.

Keywords: Corporate identity, Corporate design, Brand, Interior
Design, operating mode




Introduccion

El pensamiento complejo es, en esencia, una estrategia que tiene
intencién globalizadora, es decir, que trata de abarcar todos
los fendmenos de los que se esta presente, pero teniéndose en
cuenta sus particularidades como eventos diferentes que son. Este
concepto es totalmente contrario al del pensamiento simplificaste,
el cual unifica todo el conocimiento a una sola visién, anulando
la posible diversidad que haya y encaminando a la persona, sea
estudiante sea el propio profesor, a una ‘inteligencia ciega”. (Morin.
Edgar, 2005)

El término de complejidad, dentro del pensamiento de Edgar
Morin, puede ser representado como una especie de gran red,
cuyos delgados hilos se entrelazan y relacionan sus componentes.
Los hilos son eventos, acciones, interacciones, retroacciones,
determinaciones, azares que conforman el mundo. (Psicologia y
Mente 2021)

Con este pensamiento coincide Denise Najmanovich (2005), quien
en su libro El juego de los vinculos, explica como el mundo se
convierte en un entramado de relaciones y no en sumatoria de
acontecimientos. Esta es la base del pensamiento relacional en el
cual fundamentamos nuestro enfoque.

Segun Denisse Najmanovich, actualmente los enfoques de la
complejidad enfrentan el desafio de desarrollar una estética del
conocimiento que habilite nuevas producciones de sentido para
dar cuenta de un mundo en acelerada mutacién. La estética del
pensamiento complejo parte de una dinamica vincular no dualista
que abdica de los absolutos para emprender la tarea riesgosa, pero
potente, de una elucidacion y produccién de sentido contextual y
responsable.

Muchas veces resumimostodoslos procesos mentales relacionados
con el intelecto llamandolos simplemente pensamientos. Sin
embargo, la realidad es mas compleja que este concepto tan
abstracto. En realidad, la psicologia individual de cada persona
esta compuesta por varios tipos de pensamiento.

A partir del concepto del pensamiento complejo se llevara a cabo
el término “imagen” puede considerarse desde dos acepciones
fundamentales, provenientes de los conceptos icon e imago,
respectivamente. La primera de las nociones se refiere al aspecto
visual: decimos que una imagen es icénica cuando posee un alto
grado de realismo, de visualidad. La segunda alude a la imagen
mental: unarepresentaciénimaginariay memorial, de caracteristicas
abstractas. (Padilla G,2021)

Laimagen corporativa es la percepcién que se tiene de la institucion
como un todo global, como un “cuerpo” (de alli que empleemos el
adjetivo corporativo). Es la representacion colectiva de un discurso
imaginario (Chaves). Se define como el resultado de la interaccion
de los cuatro vectores: Identidad, Accién, Cultura y Comunicacion.
(Padilla G,2021)

A su vez, la identidad es transmitida a través de mensajes
publicitarios. ldentificacion visual, papeleria, isologos, slogans,
folleteria, experiencias etc. Que intentan llegar a la percepcion
primaria de cada usuario para que estos den forma a la imagen
publica que la marca pretende.

“La imagen corporativa es la sintesis que se genera en la
mente del usuario a partir de las percepciones sobre la marca
0 empresa, provocadas por la interaccion de los vectores
identidad, accién, cultura y comunicacién, y la influencia de
los mensajes de la competencia y el entorno.” (Curras, R
,2010)

Cuando se habla de percepciones aludimos a todo el complejo
proceso de comunicacién en el cual el publico recibe el mensaje
emitido por la marca o empresa. Es por eso que las empresas
buscan puntos estratégicos cuyo objetivo es crear valor en la
marca. A lo largo de los anos la imagen corporativa es un sistema
dinamico que busca su equilibrio, con tal de ser capaz de conservar
su estabilidad y al mismo tiempo pueda adaptarse a los cambios
del entorno, ademas de mantener una linea de coherencia en sus
disenos. La imagen de la empresa siempre busca integrarse en el
campo social en forma universal. (Padilla, 2021)



En nuestro campo disciplinar, nos referimos al interiorismo
corporativo, que se ha consolidado en los Ultimos afos. Para
comenzar debemos estar al tanto de que el interiorismo corporativo
no puede funcionar sin una imagen corporativa establecida a
prioridad, ya que depende de esta y esta en estrecha vinculacion
con la imagen visual y conceptual de marca, publicidad, puntos
estratégicos, gama cromatica, distribucion de productos o servicios
etc.

Entre los aspectos importantes del interiorismo corporativo estan
la comunicacion visual y el marketing experiencial, ya que lo
primordial de las empresas es generar empatia con sus clientes.
El diseno de interiores es una disciplina multidisciplinaria e
interdisciplinaria ya que nos lleva a escenarios de reflexién y de
discusion con argumentacién. Para llegar a un analisis valido y
con un pensamiento complejo se debera aplicar de una manera
heuristica.

Segun Breyer la heuristica se conoce como las técnicas o métodos
para resolver un problema. La palabra heuristica es de origen
griego Upiokelv que significa “hallar, inventar”. La heuristica es
definida como el arte de inventar por parte de los seres humanos,
con la interacciéon de procurar estrategias, métodos, criterios,
que permitan resolver problemas a través de la creatividad,
pensamiento divergente o lateral. También se considera que se
basa en la experiencia propia del individuo, y en la de encontrar
soluciones viables al problema. En este sentido, se puede afirmar
que se relaciona con la toma de decisiones a fin de solucionar un
problema,

Heuristica se vincula al pensamiento del disefio, al
posicionamiento del sujeto que disefia, en tanto esa decision
implica notas muy precisas y particulares. En este sentido,
el Disefio en sus varias vertientes y/o especialidades - es
un pensar -hacer del hombre, que puede sistematizarse
con toda precisién y la Heuristica - al fin de cuentas - debe
ensefar a pensar. (Breyer, 2007, p.14)

Los conceptos tedricos analizados seran la guia fundamental para
abordar este trabajo que busca descubrir vinculos entre la identidad
de marca y el interiorismo, asi como determinar estrategias, a
manera de modelo conceptual que permita a los profesionales
abordar proyectos interdisciplinares.

Objetivo General

Realizar una investigacion bibliografica y de campo sobre la
imagen corporativa, las metodologias y los modelos operativos
en relacion al disefo interior.

Objetivos Especificos

Analizar los conceptos y estudios relativos a laimagen corporativa
en el diseno interior.

Identificar, analizar y comparar las metodologias y modelos
operativos propuestos en la literatura existente

Realizar un estudio de campo en el medio local para conocer
estrategias de imagen corporativa en el disefio interior.

Proponer un modo operativo para las tareas proyectuales en
el disefio corporativo con estrategias heuristicas y desde una
mirada de pensamiento relacional.
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PENSAMIIENTO COMIPLEIO
PENSAMIENTO COMPLEJO
PENSAMIENTO COMIPLEIO

El posicionamiento tedrico que aborda esta tesis
toma como referencia epistemoldgica al pensamiento
complejo como modo de construir conocimiento en las
redes y la complejidad de las relaciones.

El pensamiento complejo es, en esencia, una estrategia
que tiene intencién globalizadora, es decir, que trata
de abarcar todos los fendmenos de los que se esta
presente, pero teniendo en cuenta sus particularidades
como eventos diferentes que son. Este concepto es
totalmente contrario al del pensamiento simplificante,
el cual unifica todo el conocimiento a una sola visién,
anulando la posible diversidad que haya y encaminando
a la persona, sea estudiante sea el propio profesor, a una
inteligencia ciega”. (El pensamiento complejo de Morin.
Edgar, 2005)

El término de complejidad, dentro del pensamiento
de Edgar Morin, puede ser representado como una
especie de gran red, cuyos delgados hilos se entrelazan
y relacionan sus componentes. Los hilos son eventos,
acciones, interacciones, retroacciones, determinaciones,
azares que conforman el mundo. (Psicologia y Mente
2021)

Con este pensamiento coincide Denise Najmanovich
(2005), quien en su libro El juego de los vinculos,
explica como el mundo se convierte en un entramado
de relaciones y no en sumatoria de acontecimientos.
Esta es la base del pensamiento relacional en el cual
fundamentamos nuestro enfoque.

Segun Denisse Najmanovich, actualmente los enfoques
de la complejidad enfrentan el desafio de desarrollar
una estética del conocimiento que habilite nuevas
producciones de sentido para dar cuenta de un mundo
en acelerada mutacion. La estética del pensamiento
complejo parte de una dindmica vincular no dualista
que abdica de los absolutos para emprender la tarea
riesgosa, pero potente, de una elucidacion y produccion
de sentido contextual y responsable.

Muchas veces resumimos todos los procesos mentales
relacionados con el intelecto llamandolos simplemente
pensamientos. Sin embargo, la realidad es mas
compleja que este concepto tan abstracto. En realidad,
la psicologia individual de cada persona esta compuesta
por varios tipos de pensamiento.

“El unico conocimiento que vale es aquel que se nutre de
incertidumbre.

El unico pensamiento que vive es aquel que se mantiene en
incertidumbre”

Edgar Morin



1.1. Los tipos de pensamientos

Con lo que se ha mencionado
anteriormente los pensamientos
son altamente complejos y en
muchos casos, tan abstractos
que encasillarlos en categorias
herméticas supone caer en el
reduccionismo. Sin embargo,
conocer una clasificacién
orientativa de los tipos de
pensamiento ha resultado muy
util para comprender mejor la
mente humana.
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Pensamiento deductivo: Es aquel que parte de
ideas abstractas y universales en el cual se aplica
en casos particulares.

. Pensamiento inductivo: Este tipo de pensamiento
se basa en casos particulares y a partir de ello
genera ideas generales.

. Pensamiento analitico: es aquel que crea piezas
de informacidn y llega a crear conclusiones.

. Pensamiento creativo: este tipo de pensamiento
es el busca soluciones originales y genera nuevos
usos. El pensamiento creativo es aquel propio de
las personas imaginativas.

. Pensamiento suave: este pensamiento se vincula
con la filosofia ya que se caracteriza por sus
limites muy difusos y poco claros, y la tendencia
a no evitar las contradicciones.

. Pensamiento duro: es aquel que utiliza los
conceptos con todas las definiciones y trata de
evitar las contradicciones.

. Pensamiento divergente: este pensamiento
establece la unién entre dos o mas aspectos de
una idea.

Pensamiento convergente: este pensamiento
. €s aquel que se da un proceso por lo cual nos
damos cuenta que hay diferentes realidades que
llegan a encajar.

Pensamiento magico: este pensamiento no es
. propio es solo una etapa que crean elementos
que no cuentan esto generalmente se observan
en los nifnos.

El enfoque de este trabajo supone analizar
y comprender la complejidad de atane a las
relaciones del espacio interior con la imagen
corporativa, en este sentido hablamos de la
interdisciplinariedad y los diferentes factores que
se ponen en juego en a la problematica en el
momento de disefar un espacio interior.
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Uno de los modos de construir el conocimiento
es la Heuristica, abordamos de esta manera la
problematica de este proyecto desde este enfoque
que nos permite preguntarnos y descubrir en el
camino de la investigacion.

Segun Gastén Breyer la heuristica se conoce
como las técnicas o métodos para resolver un
problema. La palabra heuristica es de origen
griego Upiokelv que significa “hallar, inventar”.
La heuristica es definida como el arte de
inventar por parte de los seres humanos, con la
interaccidon de procurar estrategias, métodos,
criterios, que permitan resolver problemas a
través de la creatividad, pensamiento divergente
o lateral. También se considera que se basa en
la experiencia propia del individuo, y en la de
encontrar soluciones viables al problema. En
este sentido, se puede afirmar que se relaciona
con la toma de decisiones a fin de solucionar un
problema.

La heuristica se vincula al pensamiento
del diseno, al posicionamiento del sujeto
que disefia, en tanto esa decisiéon implica
notas muy precisas y particulares. En este
sentido, el Diseno en sus varias vertientes
y/o especialidades - es un pensar -hacer del
hombre, que puede sistematizarse con toda
precision y la Heuristica - al fin de cuentas -
debe ensefar a pensar. (Breyer, 2007, p.14)

La Heuristica es una disciplina que podemos
incorporar hoy a la epistemologia (comprendiendo
esta Ultima como procesos de construccion
de conocimiento). Su condicién fundamental
la asociamos a la nocion de descubrimiento v,
desde el pensamiento complejo, recurrimos a
las estrategias heuristicas para armar tramas
conectivas en reemplazo de secuencias lineales
de construccion de conocimiento (Malo, 2021)

EnunposicionamientoHeuristico,lasposibilidades
de construir conocimiento son tan diversas como
las variables que se decidan ingresar en un juego
de planeamiento altamente critico. La conciencia
de la busqueda de nuevos descubrimientos
propone ese juego de relaciones en la cultura
del proyecto. Las estrategias se convierten en
recursos, tanto tedrico-conceptuales, como en
operativas, que permiten esbozar el sistema del
proyecto. Despertar esos momentos conscientes
e intencionados del proyecto disefio. Un segundo
tdpico sobre el que debemos reflexionar es sobre
el tipo de conocimiento que se produce durante
el proceso proyectual. (G. Delgado,2021).



Gaston Breyer en “La heuristica del disefio”
presenta una comprension disciplinar con
enfoque intelectual y comprensivo a partir
del posicionamiento del sujeto y del contexto
de significacién; entonces resulta la relacion:
Sujeto — Objeto- Contexto

Sujeto detonante del proceso
de diseno, lo podemos llamar
el profesional, el disenador o el
actante.

Un sujeto receptor, destinatario o
usuario.

Objeto disenado, resultado de la
accion del disenador en tanto es
proyecto en papel.

Objeto disefiado en tanto ya es
obra construida, en material,
tamano y lugar preciso.

Esquema 1: Codificacion grafica elaborada por Breyer.

(2007, p.30)
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En este esquema realizado por Dis. Giovanny Delgado nos muestra
la relacion que se crea desde el disefio con los gréaficos y codigos
propuestos por Breyer

Disenador: responsable del proceso de diseno

Sistema de variables: Juego de relaciones. Que pone el
disefiador en juego.
Una nueva vision provisioria.

=" s
.

Un sistema representacional de andlisis morfoldgico
sobre un objeto de disefio ya construido.

Esquema 2: Relaciones gréficas de representacion
segun la codificacion propuesta por Gaston Breyer.
(G. Delgado, pg.9)

~
e 4 <8> El acto disefo: Construccion proyectual en papel.

En esta propuesta de relaciones, Giordano se cuestiona sobre los
factores que deben entrar en relacién al momento de encontrar una
l6gica proyectual de la forma disefo, y sobre este cuestionamiento
propone: Significacién, Estructura formal, Concrecién y Geometria;
y entre cada uno de ellos, la emergencia de tensiones producto
de las relaciones, segun como se muestra en el esquema 3. (G.
Delgado, pg.10)

Factores:

Significacion
Estructura formal
Concrecion
Geometria

Relaciones

S-F: interpretaciones referentes
S-C:.  interpretacioncondicionantes
G-F: escala, proporciones,
dimensionamiento

S-G:  representacion

F-C:  lenguaje formal

G-C:  ajustes técnicos

Esquema 3: La forma en términos de la ensefianza de la
morfologia. Fuente: (Giordano, 2002, p.3)

Planteamos en este proyecto el camino de la heuristica para componer
la problematica, situar los factores y descubrir las relaciones puestas
en juego entre el espacio interior y la imagen corporativa.




“La imagen corporativa es la sintesis que se
genera en la mente del usuario a partir de
las percepciones sobre la marca o empresa,
provocadas por la interaccion de los vectores
identidad, accion, cultura y comunicacion, y la
influencia de los mensajes de la competencia y
el entorno.” (Curras, R ,2010)

La imagen corporativa es la percepcién que se
tiene de la institucion como un todo global, como
un “cuerpo” (de alli que empleemos el adjetivo
corporativo). Es la representacién colectiva
de un discurso imaginario (Chaves, 2010). Se
define como el resultado de la interaccion de
los cuatro vectores: Identidad, Accion, Cultura y
Comunicacion. (Padilla G,2021)

A su vez, la identidad es transmitida a través
de mensajes publicitarios. Identificacion
visual, papeleria, isologos, slogans, folleteria,
experiencias etc. Que intentan llegar a la
percepcidon primaria de cada usuario para que
estos den forma a la imagen publica que la marca
pretende.
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3.1. ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA
IMAGEN CORPORATIVA

Segun EAE Bussines School, los elementos
basicos que deben conformar la imagen
corporativa son los siguientes;

Nombre: El nombre de la empresa es el

elemento primordial es la primera idea
que nos trasmite la empresa o de que se
trata o realiza esto ayudara a que tenga una
relacion con la actividad comercial y que sea
lo suficientemente llamativa para generar un
atraccion e interés.

Logotipo: Es el elemento méas importante
ya que es la imagen de la empresa que se
plasma en todos los elementos que ofrezca
la misma. Todo logo debe trasmitir la idea del
negocio con identidad y considerar el target
al cual se dirige y sus competidores.

Tipografia: La Tipografia representa identidad
de la marca y es importante para la identidad
visual.

Cromatica: La cromatica lleva un papel
importante ya que también son parte de la
comunicacion y pueden ser mas Utiles que
sus logos ya que se puede reconocer de
manera mas rapida por sus colores. El uso
del color puede enfocarse en dos partes la
primera es creandole un significado esencial
y la segunda es en funcién del mensaje que
quiere trasmitir al consumidor.

Eslogan: Este elemento tiene un gran impacto
en los consumidores ya que si aplica una frase
innovadora, creativa y de facil recordatorio,
esto ayuda al reconocimiento mas facil de la
empresa.

Brochure: Este término es muy utilizado en
la imagen corporativa se le conoce también
como branding, son todos los elementos
que complementan la comunicacién de la
empresa.




A continuacion, tenemos la evolucion de la imagen corporativa
de “Coca Cola” una de las empresas mas grandes y reconocidas
a nivel mundial. Se puede observar claramente cédmo maneja la
identidad de la marca, esta empresa esta ya establecida y marcada
en la sociedad ya que tiene 135 afnos dentro del mercado con un
marketing y branding inigualable, que sin poner sus productos ya
los relacionamos con las gaseosas, 0so polar y felicidad.

COCA-COLA. Qua-Qoa (#4072 (Ceatrly CtCiln Gl |

1886 1890 1900 1905s 1940 1950

1969 1985 1987 1993 2003 2007

Figura 1 — Identidad de Coca Cola
Fuente: Coca Cola.com,202

La imagen corporativa no trata sélo del logotipo de la empresa, sino
que incluye la imagen, sensaciones, emociones, filosofia, valores
que se transmiten en el espacio interior.
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Se hablard de un caso muy recocido por su excelente manejo
de imagen corporativa dentro del su marca y espacio interior,
aplicando lo mencionado anteriormente. La empresa es conocida
como “Starbucks”, es una cafeteria estadounidense que a lo largo
de su trayectoria ha manejado un modelo operativo enfocado a las
sensaciones del cliente tanto en sus productos personalizados y
Su espacio interior que transmite varias sensaciones por su disefo
exclusivo de cafeterias de acuerdo a las zonas estratégicas o
paises con arquitectura diferente.

Logo:

Partimos con el logo de la empresa, en si no tiene una larga
trayectoria, pero ha evolucionado hasta el 2011 en el cual muestra
una sirena de dos colas analizando es una imagen que no tiene
referencia con el “Café” pero se ha posicionado dentro del mercado
que ya podemos identificar que es una cafeteria.

1871 1987 1552 2011

Figura 3: Evolucion del logo de Starbucks.
Fuente: Starbucks.com, 2021

Starbucks maneja un marketing sensorial personalizado y exclusivo,
es decir que trasmite al usuario que pertenece a la empresa, desde
la atencién al cliente, hasta recibir su producto personalizando con
su nhombre. Dentro lo que es el espacio interior la empresa maneja
dos tipos de disenos, el primero son tiendas de paso, estas tiendas
se manejan de manera particular lo que pretenden es que el cliente
compre su producto y no permanezca por mucho tiempo dentro
del espacio, estas cuentan con un diseno tradicional americano.
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Figura 4: Interior de Starbucks NYC
Fuente 2-4: Starbucks.com, 2021

Se puede observar en estas imagenes, el propdsito de estas
tiendas, son disefiadas para ingresar rapidamente y comprar los
productos que ofrecen.

El segundo tipo de disefio que maneja Starbucks es exclusivo que es
mas conocido porque genera experiencias, también es reconocido
por su recorrido de como se elabora el café. El espacio interior a
mas de que es disefado, cuenta con experiencias sensoriales y
ofrece al usuario exclusividad y un disefio acogedor que invita a
quedarse a pasar un tiempo dentro del espacio interior. Se puede
observar en estas imagenes, el propdsito de estas tiendas, son
disefiadas para ingresar rapidamente y comprar los productos que
ofrecen.

El segundo tipo de disefio que maneja Starbucks es exclusivo que es
mas conocido porque genera experiencias, también es reconocido
por su recorrido de como se elabora el café. El espacio interior a
mas de que es disefado, cuenta con experiencias sensoriales y
ofrece al usuario exclusividad y un disefio acogedor que invita a
quedarse a pasar un tiempo dentro del espacio interior.
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Figura 6: Starbucks Reserve Tokio.
Fuente: StarbucksReserveTokio. com




Cuando se habla de percepciones aludimos a todo el complejo
proceso de comunicacion en el cual el publico recibe el mensaje
emitido por la marca o empresa. Es por eso que las empresas buscan
puntos estratégicos cuyo objetivo es crear valor en la marca. A o
largo de los afnos la imagen corporativa es un sistema dinamico que
busca su equilibrio, con tal de ser capaz de conservar su estabilidad y
al mismo tiempo pueda adaptarse a los cambios del entorno, ademas
de mantener una linea de coherencia en sus disenos. La imagen de
la empresa siempre busca integrarse en el campo social en forma
universal. (Padilla, 2021)

“El objetivo es conseguir que tu marca sea lo primero que le viene a
la mente a una persona cuando se habla de un concepto relacionado
con tu tematica.” (Manuel Lopez, 2020)

a. Imagen de marca: La imagen de marca en la percepcion que
tienen los consumidores, es decir la imagen mental que tienen
creada de esa marca.

. Valor de marca: El valor de marca en palabras técnicas es el valor
que un producto ha ido adquiriendo a lo largo del tiempo esto
puede ser valorado de una manera positiva 0 negativa.

. Sistema dinamico: El concepto del sistema dinamico es la el
evolucion con el tiempo, esto aplicado al espacio interior es muy
importante ya que la arquitectura, el diseno y los estilos cambian
constantemente, como disenadores debemos estar a la vanguardia
para generar espacios Unicos € innovadores.

. Estabilidad: el concepto de estabilidad es que tenga resistencia,
va de la mano con el diseno ya que el momento de disenar se
debe proponer cielos rasos, paredes, piso y mobiliario estable.

. Sistema en equilibro: Es generar un balance entre el sistema
dinamico y el sistema de estabilidad dentro del diseno de interiores.

3.2. GESTION DE DISENO / IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa se forma para que los usuarios identifiquen la
marca por lo tanto se debe gestionar un “BRANDING” que se integre
ala comunicacion, laimagen que desea transmitir y la percepcion que
quieres llegar, gestionando correctamente el branding comparativo
funciona tanto en redes sociales como en el espacio interior, sus
beneficios se propagan en ambas direcciones.

Los usos y beneficios del branding corporativo en el marketing digital
esincorporar confianza en los contenidos y esto da mas oportunidades
de ser escogidos. Ya que hoy en dia se utilizan las redes sociales para
mostrar los productos, pero también se muestra el espacio interior
que te ofrece la marca. Esta es una de las estrategias mas utilizadas
hoy en dia ya que ha dado grandes resultados.

Es por eso que el disefno interior ha incrementado valor fundamental
dentro de las empresas ya que buscan trasmitir su imagen e identidad
dentro del interiorismo corporativo para crear experiencias sensoriales
a sus usuarios.
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3.2.1. Estrategias del Branding Corporativo
Naming:

Segun (BradManagement, 2020) El naming es uno de los
activos fundamentales para las marcas, pues trabaja por si
mismo el posicionamiento, propuesta, valores y universo de
las marcas.

Un naming brillante prepara el territorio de actuacién para las
marcas. Lo vemos a través del siguiente caso:

Por ejemplo, en la empresa TIFFANY&CO. Ya esta establecida
dentro del mercado, lo podemos identificar facilmente por
su color turquesa, sus joyas y sobre todo su tipografia y su

manejo de identidad de marca con sus cajas de anillos de
compromiso.

Figura 7: Logo de Tiffany&Co.
Fuente https://www.tiffany.es/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
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Identidad visual:

La identidad visual se forma por el logotipo, isotipo,
todo lo que tenga que ver con la imagen grafica de
la empresa. Las marcas siempre buscan generar
identidad visual, para poder recordar de mayor
facilidad la empresa. En el caso de Tiffany&Co.
Genera identidad visual con su color caracteristico de 1 m- ™

la empresa y su simpleza en el escaparate.
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Figura 8: Tienda Fachada de Tiffany&Co.
Fuente https://www.tiffany.es/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
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Identidad sonora o audio branding:

Este punto dentro del branding es importante ya que utilizar los
sentidos sensoriales dentro de una marca favorece ya que crea
de mejor manera una relacién con el usuario, este caso es lo mas
utilizado dentro de los espacios comerciales, esto hace sentir
mas coémodo y relajado dentro del espacio interior. la empresa
que estamos analizado Tiffany&Co. Maneja una playlist en la
plataforma Spotify por tiendas en el cual suenan canciones variadas
acoplandose a todo tipo de edades y géneros.

Tr[fany & Co. Belleve in True ane

war] thal sll mavae yous brbiorew i rap lovn agan, mapared 5 T ftamy' & LG Lssrm mgene ot

Figura 9: Playlist Tiffany&Co.
Fuente: Autor.

Tono de comunicacion:

Una marca tiene que tener una comunicacion con el publico tanto
de manera digital como en el espacio fisico, esto es importante ya
que de la empresa muestra si tiene un buen servicio, personalidad
y responder su compromiso con la sociedad en diversos aspectos.
En este caso Tiffany&Co maneja redes sociales mostrando sus
productos de la mejor manera con campanas tanto que en la
pagina, muestra todos sus productos de una manera elegante,
simple y sencillo, lo que muestra en la parte virtual lo trasmite en
el espacio interior ya que en el disefio de sus espacios son con
elegancia, sencillez y resaltando su identidad e imagen corporativa.

.
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Descubra todas las formas de comprar en Tlffany & Co. Nuestros expertos estan a su disposicion. Mas Informacion

-’5:' ;":": Servicio De Alencidn Al Clients

Joyeria Amor y Compromiso

Marcando tendencia

Con las joyas de verano de Tiffany., incluso los looks mas frescos estardn

aue ardan

Ver la histaria

Helojes

TIFFANY & CO.

Hogar y Accesorios

Fragancias

Pora Hombre

Regalos

o
!

M cuento

Q
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La comunicacion que trasmite Tiffany&Co es un ejemplo ya
que maneja una identidad e imagen de marca impecable,
desde su logo como se plasma en sus productos y se
trasmite en el espacio interior que es facil reconocer la
marca.
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Marketing de contenidos:

Este punto es importante ya que, sin él, la empresa no transmitia
nada. En la época en la que estamos viviendo en términos de
pandemiamundial, lasempresastuvieronquerealizar unaalternativa
para seguir vendiendo en este caso utilizaron el marketing de
contenido digital, es decir mejoraron sus paginas web, las compras
de productos se reforzé con identidad de marca mas claro que
mostraban en sus packaging de productos, con su marca, esencia
y sobre todo mostrando lo importante que el usuario es, con cartas
motivacionales o personalizadas. En el caso de Tiffany, su motor
mas grande es los escaparates que son disefiados en base a la
temporada el marketing que utiliza es generar identidad desde sus
redes sociales hasta su espacio interior y escaparates.
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Fuente https //www.tiffany. es/world of-tiffany/the- World..o -
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INTERIORISMO CORPORATIVO
INIERICRISIVIOICORRORVAIVI®

En nuestro campo disciplinar, nos referimos al
interiorismo corporativo, que se ha consolidado
en los Ultimos afos. Para comenzar debemos
estar al tanto de los conceptos y definiciones
del interiorismo corporativo, no puede funcionar
sin una imagen corporativa establecida ya que
depende de esta y va estrecha vinculacién con la
imagen visual y conceptual de marca, publicidad,
puntos estratégicos, gama cromatica, distribucién
de productos o servicios etc.

El interiorismo corporativo pretende crear y
disefiar espacios que reflejen y comuniquen una
marca dada por su identidad corporativa, sus
valores, cromatica formas y tipografia.

Paul Capriotti Peri en su libro Branding
Corporativo (Capriotti, 2009) dice que “la
gestion de los atributos de identidad de
una organizacion y su comunicacion a sus
publicos tiene como objetivo prioritario lograr
la identificacién, diferenciacién y preferencia de
la organizacion”
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A continuacion, se proponen algunas razones
por el cual el interiorismo corporativo ayuda a
mejorar la competitividad e identidad en una
empresa:

Ocupar un espacio en la mente del publico.
Quiere decir que el interiorismo corporativo
debe existir en la mente de las personas, debe
de sorprender al consumidor e interactuar y
generar experiencias al usuario .

Facilitar la diferenciacion de la marca. Debe
tener un valor diferencial, una alternativa
diferente a sus competidores. Debe crear un
valor que sea mutuo tanto para su publico

como para la organizacién o empresa es el
objetivo.

Logra vender mejor. Un buen interiorismo
corporativo podra vender sus productos o
servicios con un mejor precio en relacidén con
otros similares. Esto debido a que la gente
pagaria un plus de marca.

Mejorar la reputacion e imagen de la empresa.
Una empresa con un buen interiorismo
corporativo serda mas atractiva de cara al
consumidor y éste la valorara mas. También
llamara mejor la atencidon de posibles
inversores.
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Entre los aspectos importantes del interiorismo corporativo estan
la comunicaciéon visual y el marketing experiencial, ya que lo
primordial de las empresas es generar empatia con sus clientes.
El disefio de interiores es una disciplina multidisciplinaria e
interdisciplinaria ya que nos lleva a escenarios de reflexion y de
discusion con argumentacion.

“El buen diseno no esta bajo el influjo de las
modas o las tendencias imperantes, sino
que forma parte de la evolucion histdrica de
la sociedad, se adapta a sus necesidades
y a sus posibilidades tanto técnicas como
medioambientales.” (Manuel Martinez, 2012)

4.1. ASPECTOS FUNDAMENTALES DENTRO DEL
INTERIORISMO CORPORATIVO.

En todo proceso comunicativo existen los siguientes elementos:

+ Emisor: Empresario. El que transmite el mensaje ayudado por el
interiorista corporativo. Receptor: Cliente. El que recibe el mensaje.

+ Mensaje: Informacion corporativa que se quiere transmitir.

+ Canal: Soporte fisico por el que circula en mensaje, el espacio
comercial.

« Codigo: Reglas y signos que reflejan la marca.

+ Contexto: El espacio comercial donde tiene lugar la parte
fundamental de lacomunicacion, esto es el interiorismo corporativo.

La evolucién del interiorismo va muy ligada a la de la arquitectura
y mobiliario, dado a que este Ultimo constituye la pieza esencial
que lo conforma. A lo largo de la historia hemos podido observar
grandes maestros que hasta el dia de hoy influyen en disefios
y arquitectura como; Mies Van der Rohe, Zaha Hadid hoy en la
actualidad buscamos lo contemporaneo lo que trasmita un mensaje
hacia las personas es por eso que cada disefador, arquitecto se
enfoca en el interiorismo y sobre todo en los detalles y de esta
forma vemos el desarrollo de mobiliarios, decoracion, identidad de
un espacio que siempre va a tener un papel importante dentro del
disefio de interiores.




4.2. ESTRATEGIAS DEL VISUAL MERCHANDISING

« Circulacion: crear una circulacién que recorra todo

Adyacencia de articulos: es la seleccion de productos en el cual el espacio interior. Otra estrategia para guiar al consumidor

se hace un andlasis si deberian estar juntos, esto es un aspecto es utilizar el pavimento de un material que contraste con

fundamental dentro del merchandising ya que esto reforzar las los expositores y productos de tal forma que marquen el
ventas y la imagen de la empresa. camino claro.

Distribucion de planta: Una buena estrategia de ubicacion del
producto y disefio de recorridos hace aumentar las ventas
y garantizar el confort del consumidor cuando compra. A
continuacion, se presentan una serie de estrategias:

Planta de zonihcacion

e Zonas, calientes y frias: una clasificacion de como
se va distribuir el espacio interior y la ubicacién de sus
productos por categoria.
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Figura 17: Esquema zona fria y caliente
Fuente: http://www.estudiovida.com/zonas-calientes-y-frias-en-la-

Figura 18: Esquema zonificacion y circulacion Fuente: Autor.
arquitectura-comercial/



* Escaparatismo: es la parte fundamental dentro del
visual merchandising ya que no hay duda que los
escaparates ayudan a incrementar ventas si son
innovadores y llamativos.

Es importante tener en cuenta y analizar, qué
mensaje queremos transmitir antes de que

el cliente ingrese a la tienda, de todas formas, debe
asegurarse de que el escaparate refleja el producto
que se comercializa en la tienda o siente empatia por
él.

Un ejemplo bien llevado dentro de todo lo analizado, son
las oficinas GOOGLE, que desde su marca corporativa lo
trasmiten al espacio interior y crean un estilo dentro del medio
del disefio, se puede observar en las siguientes imagenes su
espacio interior.

E: o o g
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Figura 21: Oficinas Googlé'_lfuente: GoogleOfficeDesing.com
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En las imagenes anteriores podemos observar claramente
el interiorismo corporativo que maneja la empresa Google a
nivel mundial pero también se puede observar la identidad
de la marca, ya que lleva en su mobiliario, en environmental
graphics, el disefio de cielos rasos, este ejemplo se puede
observar como potenciar la marca dentro del espacio interior
y crear una tendencia o estilo en este caso muchos coworking
manejan el mismo estilo de Google ya que ha dado resultado
y en el espacio interior los usuarios generan experiencias y
rinden de mejor manera.
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5.1. REFERENTES INTERNACIONALES
5.1.1. Tiffany & Co.

Como referencia internacional por la parte de joyeria, tenemos a la
reconocida Tiffany & Co. Ya se analizé brevemente anteriormente
pero ahora nos enfocaremos en la parte de su funcionamiento y
disefio. Como se menciona anteriormente, es una de las empresas
mas reconocidas a nivel mundial por sus joyas y por su larga
trayectoria.

En esta fase se realiza un analisis de referentes
nacionales e internacionales con el fin de analizar
y conocer cOmo se maneja la imagen corporativa
aplicada en el espacio interior e identificar qué
elementos y metodologias le han dado prioridad
al momento de ser aplicadas. en primera instancia
se recopila informacidn tanto internacional como
nacional en este caso vamos analizar dos joyerias y
dos restaurantes. Los elementos con los cuales se
analizaran son los siguientes; Nombre, Logotipo,
Tipografia, Cromatica, Eslogan, Brouche, Valor
de marca, Sistema Dinamico, Estabilidad, la
adyacencia de articulos, la distribucidn de planta,
circulacion, escaparate y por Ultimo Sistema de
Equilibrio.

a. Nombre: Tiffany & Co.
b. Logotipo: El logo de Tiffany & Co. Esta definido

por su tipografia y su cromatica que destacada
identidad visual.

TIFFANY & CO.

Figura 22: Logo de Tiffany obtenido en:
https://www:.tiffany.es/world-of-tiffany/
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C. Tipografia: La tipografia de Tiffany fue creada
exclusivamente para la empresa y es muy
reconocida y aplicada a nivel mundial.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

nopqrstuvwxyz
12345673890

d. Cromatica: La cromatica de Tiffany esta patentada por
la empresa ya es el Pantone es caracteristico de la
empresa ya que genera identidad visual al ingresar
a los locales comerciales como en las entregas de sus
productos.

PANTONE’
1837 C

82 Figura 23: Color Corporativo de Tiffany obtenido en:
https://www.tiffany.es/world-of-tiffany/

e. Eslogan: La empresa Tiffany no maneja exclusividad en
su eslogan, pero el méas reconocido y aplicado dentro
del branding es el siguiente;

“Un diseno hermoso contribuye a tener una
vida hermosa”

f. Brouche: La empresa Tiffany es muy reconocido por
su branding tanto en web como fisico pero lo que
mas destaca esta empresa es la caja de los anillos de
compromiso y sus empaques al momento de la entrega
esto ha generado una identidad visual y Unica dentro
de los consumidores que da facil reconocimiento a la
marca.

TIFFANY & CO.

Figura 24: Branding Corporativo de Tiffany obtenido en:
https://www.tiffany.es/world-of-tiffany/



Diseno Interior: Lo que se destaca de
Tiffany es su caracteristica cromatica
dentro del el espacio interior. A lo
largo del tiempo la empresa aplico
un disefio espacial en la distribuciéon
de planta de forma circular, para asi
generar un recorrido en toda la tienda.
La adyacencia de articulos por lo
general la empresa muestra en la parte
central sus colecciones mas recientes
esto para generar mas expectativa
dentro de los usuarios. El concepto
que maneja Tiffany es exclusividad,
elegancia brindando asi su identidad
en sus productos. Lo interesante de
esta empresa es la utilizacion del
mobiliario circular en todas sus tiendas,
esto se da ya que se han realizado
varios analisis que tener un mobiliario
en donde se pueda observar de mejor
manera el producto y poder recorrer la
tienda da deseos de comprar en ese
espacio interior.

Fachada de laempresa varia de acuerdo
alaciudad en la que se establezca, pero
siempre busca ser destacada por sus
sencillos escaparates con su cromatica
y tipografia.
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Los espacios interiores de Tiffany se acoplan
al entorno en el que estan situados, pero lo
que se puede observar de esta empresa es
la utilizacién de la cromatica y mobiliario
circular.

https:/{www.tiffany.es/jewelry—stores/new—york—5th

Figura 26: Espacio Interior de Tiffany obtenidd 7n:
gjvenue/

e



Figura 27: Espacio Interior de Tiffany obtenido en:
https://www.tiffany.com/jewelry-stores




Modelo Operativo: Con un andlisis previo de Tiffany,
se puede llegar a entender que el modelo operativo
en el cual se manejan es de la siguiente manera;
primero brindar exclusividad en sus productos como
en el disefio interior, enfocandose en la sencilles para
resaltar su identidad corporativa manejandose con su
cromatica y tipografia, como segunda parte del modelo
operativo es la experiencia que la empresa brinda a sus
usuarios, desde la circulacién dentro del espacio interior
que genera un recorrido de todas sus colecciones
hasta llegar a diferentes secciones como cafeteria o
productos de hogar hasta la atencion exclusiva que
tiene cada persona al ingresar al espacio. Y por ultimo
Tiffany busca posicionarse como una joyeria de alta
categoria y exclusividad a nivel mundial en las nuevas
generaciones.
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C. Tipografia: La tipografia que utiliza Starbucks se aplica
en todos sus productos y en su marketing digital.

ABCDEFGHIJKLM
Starbucks es una cadena internacional de cafeterias . Fue fundada J

en 1971 en Estados Unidos. Es la comparia de comercializacion

de café mas grande del mundo, con mas de 24,000 locales en 70

paises. Starbucks ofrece café elaborado, bebidas y una variedad N 0 P QR S I U V wx i z
de bocadillos. También tiene a la venta productos relativos al rubro,

como tazas, termos y café en grano, pero también otros productos, o 0

como libros, CD de musica y peliculas. Sus cafeterias suelen ab c d e f h l klm
encontrarse en lugares con mucha afluencia, como aeropuertos, J

centros comerciales, centros histéricos, museos, universidades,

entre otros. su identidad de marca tanto en sus productos como

en el disefio interior ya que genera experiencias Unicas con el café. n o p q r s t u v w xy z

(Definicion ABC, 2016)

1234567890

Logotipo: El logo de la empresa no tiene ninguna jLEnECiEneEien

relacion con sus productos, pero tiene una historia
de trasfondo que le da valor conceptual al logotipo,
alo largo de la historia se ha plasmado de una manera

Figura 30: Tipografia de Starbucks obtenido en:
https://www.starbucks.es/manualdemarca

que cualquier usuario podria reconocer faciimente el
logo sus productos y servicios.

d. Cromatica: Los tres colores que utiliza Starbucks se
aplica para el logotipo, nombre de la marca y todos sus
productos.
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Figura 29: Logo de Starbucks obtenido en: https://www.starbucks.es/ K: 0

Figura 31: Cromatica de Starbucks obtenido en:
https://www.starbucks.es/manualdemarca




Eslogan: Starbucks se destaca por su servicio
personalizado en sus productos en este caso poner el
nombre en el café y esto fue el principio de su eslogan;

“Every name is a Story...”

Cada nombre es una historia es por eso que Starbucks es uno
de las empresas ejemplares para marketing sensorial.

Brouche: La empresa Starbucks maneja un marketing y
branding enfocandose Unicamente al cliente, brindandole
experiencias Unicas y haciéndole sentir prioridad en ese
caso la identidad de la marca se enfoca en su cromatica
y su logo en todos sus productos.

Figura 32: Identidad Corporativa de Starbucks obtenido en:
https://www.starbucks.es/manualdemarca

Disefio Interior: lo que busca Starbucks siempre
es adaptarse a los clientes con diseno interiores
acogedores e innovadores, su principal método de
diseno es interiorizar la cultura e incorporar recorridos
de experiencias. Realizan espacios donde los clientes
puedan disfrutar de sus productos y conocer la
trayectoria de elaboracién, es muy interesante como la
empresa Starbucks se adapta al entorno en donde se
va a plasmar, esto lo hace con un estudio de campo
estudiando sobre que personas circulan por ese sector
y como llamar la atencion para ingresar a la cafeteria.

Lo que mas llama la atencion son los actuales Starbucks
Reserve que solo hay 185 en el mundo, ya que muestra
un disefo interior Unico que brinda experiencia, pero
también se enfoca en mostrar la elaboracion del café,
en la parte del disefo interior lo interesante es la
funcionalidad, tecnologia y construccién del espacio.

En las siguientes imagenes podemos observar diferentes
tipos de Starbucks de diferentes ciudades y como se
acoplan al entorno en el que se encuentran, lo mas
interesante de estos disefios son Unicos, no pueden
repetirse ya que se caracteriza por cumplir la funcién de
generar un recorrido y crear experiencia al usuario.
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En la siguiente imagen podemos observar un Starbucks
ubicado en la ciudad de New York, el disefo interior
de este espacio cuenta con un cielo raso llamativo,
el espacio cuenta con areas para poder usarlas para
reuniones basandose en estilo coworking, sin perder el
objetivo principal, mostrar como se realiza el café, y con
atencion primordial al usuario.

7"-\,“ Figura 33: Disefio mterl

"-..\https ://www.star

2
£

oucks obtenido en:
anualdemarca




Figura 34: Disefio interior de Starbucks obtenido en:
https://www.starbucks.es/manualdemarca

La imagen que se puede observar es de un Starbucks
exclusivo en la ciudad de Japdén , adaptandose a la
culturay el disefio den el entorno, lo interesante de esta
cafeteria es de igual manera el gran peso que se enfoca
en el cielo raso, pero en este pais se adapto el piso del
Té, ya que es un elemento primordial y cultural dentro
del pais, también se observar que el disefio plasmado
se enfoca en mostrar como realizan tu comida es por
eso que las mayoria de las mesas cuentan con una
adaptacion central para que el usuario pueda observar
como realizan sus pedidos. Esto ha implementado
Starbucks como se menciono anteriormente por la
culturajaponesay en si es plus ya que generainnovacion
y experiencia al usuario.
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Figura 35: Diseno interior de Starbucks obtenido en;
https://www.starbucks.es/manualdemarca ™

Esta imagen muestra la importancia de Starbucks al
adaptarse a la cultura y sobre todo generando disefios
Unicos e innovadores que resalten en cualquier parte del
mundo, en este caso en Espafna podemos ver un disefio
diferente a lo que hemos analizado pero lo interesante
de este diseflo es que genera identidad visual con el
logotipo, pero se puede observar que en la mayoria de
Starbucks utiliza una gama cromatica de colores frios
y la utilizacion de la madera, pero el detalle en si de
Starbucks es la creacidn de cielos rasos llamativos. Lo
que busca la empresa es brindar calidad, exclusividad
y experiencia al usuario en cualquier parte del mundo.

Modelo Operativo: El modelo que maneja Starbucks,
es uno de los modelos mas copiados a nivel
mundial ya que considera primordial satisfacer las
necesidades del cliente y darle prioridad, es por
eso el manejo del nombre en todos sus productos,
servicio destacado del personal y sobre todo el
disefo interior que maneja la empresa tanto en
Starbucks Reserve como los Starbucks “ normales”
brinda experiencia.
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5.2. REFERENTES NACIONALES
5.2.1. GUILLERMO VASQUEZ

Analisis del negocio y su imagen corporativa
Descripcion: Joyeria

Guillermo Vasquez es una joyeria muy destacada dentro del
Ecuador su trayectoria comienza en 1943, realizando prendas
de oro de 18k hasta la actualidad incrementando su negocio con
productos de alta gama.

La empresa incursiona en la rama relojera y hoy en dia es
comercializadora importante de joyas y relojes de calidad, que
impresionan por sus disefios y elegancia.

Guillermo Vazquez es distribuidor oficial de las marcas de relojes
suizos, entre las marcas que se distribuyen se destacan LONGINES,
RADO, TISSOT, SWATCH Y CALVIN KLEIN. Adicionalmente,
comercializa lineas de joyeria europea como Salvatore Plata y
Bronzallure. (Vasquez G, 2021)

a Nombre: Guillermo Vasquez

o} Logotipo: El logotipo de la empresa fue redisefiado
actualmente generado elegancia y calidad dentro de su
identidad corporativa.

Figura 36: Logo de la joyeria Guillermo Vasquez obtenido en:
https://www.guillermovazquezjoyeria.com/

Tipografia: la tipografia que utiliza la empresa es aplicada
dentro de su packaging, redes sociales y marketing
publicitario.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
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Fuente: LIFE EF SC

Figura 37: Tipografia de la joyeria Guillermo Vasquez obtenido en:
https://www.guillermovazquezjoyeria.com/manualdemarca

Cromatica: la cromatica que se aplica dentro de la joyeria
varia dependiendo la temporada, en este caso otofio
2021, la empresa ocupa el “Rose Gold”

METALLIC SHIMMERS

PANTONE®

20-0094 TPM
Rose Gold

Figura 38: Cromatica de la joyeria Guillermo Vasquez obtenido en:
https://www.guillermovazquezjoyeria.com/manualdemarca




Eslogan: La joyeria Guillermo Vasquez no cuenta con
eslogan.

Brouche: La joyeria Guillermo Vasquez como e€s
distribuidor autorizado maneja varias marcas y utiliza el
branding y brouche de cada marca especifica de acuerdo
a sus temporadas y colecciones.

— e _ﬂ‘-

Figura 39: Feed de Instagram de la joyeria Guillermo Vasquez obtenido en:

https://www.instagram.com/gvjoyeria/

Diseno Interior: A lo largo la historia de
la empresa Guillermo Vasquez ha ido
renovandose e integrandose, pero en
Su principio no contaba con un disefo
interior adecuado, simplemente era un
local con vitrinas y diferentes posiciones
y sin ninguna atraccién visual. Ahora
en la actualidad Guillermo Vasquez ha
buscandoundisefointeriorquetrasmita
elegancia y calidad, en los locales que
se encuentran estan ubicados dentro
de centros comerciales, la similitud
es la identidad grafica y sobre todo el
escaparate es su principal fuente de
atraccion a los clientes, mostrando sus
colecciones actuales. La distribucion
de la empresa es simple, el ingreso
de manera abierta y directamente se
puede observar la caja y alrededor las
joyas y colecciones de temporadas,
no cuenta con circulacién ni puntos
calientes para el aumento de ventas.
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Modelo Operativo: El modelo que maneja Starbucks,
es uno de los modelos mas copiados a nivel mundial
ya que considera primordial satisfacer las necesidades
del cliente y darle prioridad, es por eso el manejo del
nombre en todos sus productos, servicio destacado
del personal y sobre todo el disefio interior que maneja
la empresa tanto en Starbucks Reserve como los
Starbucks “ normales” brinda experiencia.

5.2.2. PACARI

Analisis del negocio y su imagen corporativa

Descripcion: Cafeteria

La empresa ecuatoriana "Pacari", fue fundada en el afio 2002 en
Quito. Quienes optaron por potenciar la industria chocolatera en
Ecuador, dandole un valor agregado a linea de chocolates y a
los demas bienes que poseen, ofreciendo al mercado productos
totalmente organicos.

Actualmente la empresa trabaja con aproximadamente 3500
familias de pequenos productores. Desde enero de 2017 la
aerolinea Emirates Airlines con sede en Dubai brinda a sus pasajeros
chocolate Pacari. Mantiene convenios con la organizacion WWF
ya que, comparten una visién de respeto y conservacion de la
naturaleza. (Pacari.com, 2019)

Nombre: PACARI (Naturaleza)

Logotipo: El logo conlleva a un nombre en quechua que
es naturaleza y la empresa por ende quiere trasmitir que
cuida el planeta a través de un chocolate de calidad
internacional socialmente responsable.

PACARI

Figura 41: Logo de Pacari obtenido en: https://www.pacari.com/

C. Tipografia: La tipografia que utiliza la empresa Pacari, es
aplicada en toda su imagen corporativa de productos y
como de espacios interiores.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
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Fuente: Lucida Bright Regular

Figura 42: Tipografia de Pacari obtenido en:
https://www.pacari.com/manualdemarca

o} Cromatica: la cromatica de la empresa se centra en un
color especifico que es el negro, pero de acuerdo de sus
productos, sabores y texturas agregan un tomo de color
llamativo para generar un contraste.

PANTONE"

Black 6 C

Figura 43: Cromatica de Pacari obtenido en:
https://www.pacari.com/manualdemarca



3 .:;ﬁfg'ﬂi?éiﬁm Dreeﬁo Interior de Pace{ri, ol tenido en:
https://www.pacari.com/manualdemarca -

e. Eslogan: Este es el eslogan que utiliza la empresa Pacari
tanto en sus empaques como en su publicidad, dando a
conocer que es un chocolate organico que se extrae de
los arboles ecuatorianos.

“PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE, FROM THE
TREE TO THE BAR.”

f. Brouche: El brandig y marketing que utiliza Pacari es
mostrar la identidad y variedad de especies que hay en
el Ecuador al mundo a través del chocolate. La empresa
Pacari se destaca por su exclusividad y elegancia de
sus productos.

g. Disefo Interior: El disefo interior de Pacari tanto en
stands como locales comerciales busca trasmitir su
identidad es por eso que aplica los mismos materiales,
que son la madera de pino y su brandig de la empresa
de color negro, esto con el fin de que el cliente pueda
reconocer de mayor facilidad su marca. También es
importante recalcar que Pacari busca crear identidad
ecuatoriana es por eso que el disefio de interiores se
adapta a cualquier edificacion arquitectonica. También
Pacari busca que el consumidor tenga una experiencia
dentro del espacio, es por eso que en sus disenos
siempre opta por tener una mesa central ubicando sus
chocolates para poder percibir el olor y degustar de
los mismos. Dentro del disefo interior, cuenta con una
circulacién circuito, es decir poder observar cada uno
de los productos.
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Larecopilaciéndelainformacion delos homélogos
en esta etapa es fundamental, ya que tiene un
propédsito de saber exactamente qué es lo que
aplican dentro del disefo interior y como generan
una identidad corporativa las empresas tanto
internacionalmente como nacionalmente. Con el
objetivo de establecer un sistema de diseno que
nos ayude a crear un espacio interior con imagen
corporativa.

En los homélogos analizados cumple un papel
muy importante el logo, ya que es lo que se
plasma de manera adecuada dentro del espacio
interior y en sus productos. También se pudo
determinar que las empresas buscan generar una
experiencia tanto dentro del espacio interior como
fuera es decir en sus entregas de productos,
esto ha generado un nuevo plus dentro de las
empresas, satisfacer al usuario en todos los
sentidos generando importancia y personalizando
sus productos.

El propédsito es que la informacién obtenida
sirva como punto de partida para desarrollar una
investigacién de campo para vincular lo analizado
del espacio interior con imagen corporativa y
observar como desarrolla de manera local.

La investigaciéon se desarrolla en la ciudad de
Cuenca- Ecuador, es unaciudad que sus Ultimos
5 afnos ha incrementado un valor esencial
dentro del Diseno de Interiores en espacios
como restaurantes y cafeterias, es por eso que
se desarrollara una investigacion de campo
analizando algunas de ellas para observar sus
criterios de disefio y como se genera su idea de
negocio y establece la identidad corporativa en
el espacio interior.
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6.1. METODOLOGIA

La metodologia que se utilizd para el analisis de las diferentes
empresas fue el método de investigacion cualitativa y la técnica
que se aplico es la de observacién — andlisis, en el cual ayudo
a observar y analizar de mejor manera cada espacio interior. Se
utilizo este método ya que, mediante la observacion directa, se
puede establecer si en la ciudad existen restaurantes y cafeterias
con un sistema de imagen corporativa con modelos operativos.

Como herramienta de apoyo se utilizd una ficha en el cual nos
ayudara a tener un resumen de cada empresa y su manejo de
imagen de marca.

6.2. EMPRESAS SELECCIONADAS

Las empresas seleccionadas son de diferentes areas que se
manejan dentro de la ciudad de Cuenca, se realizd un analisis
de empresas-marcas con una tabla seleccionado los elementos
de identidad e imagen corporativa mencionados anteriormente
tanto tangibles e intangibles como; logo, cromatica, eslogan,
identidad corporativa, productos, servicio, experiencia, imagen
de marca, sistema dinamico, estabilidad, sistema de equilibrio,
naming, identidad visual, identidad sonora, tono de comunicacién,
marketing, distribucion de planta, circulacion, escaparate, es todo
lo analizado anteriormente.

En este analisis se realizd con fichas de investigacion donde se
indica cada caso y cada componente de la empresa analizada.

NOMBRE DE CAFETERIAS

I

a2

te Bianco

Heladeria y Pasteleria

GARDEN

Tabla 1 : Tabla de empresas seleccionadas.



Las entrevistas se desarrollan en la ciudad de
Cuenca, en el cual se ha analizado y observado
a los 6 mejores disefiadores que han creado
un impacto visual y se han encaminado por el
ambito comercial. Esto con el fin de analizar los
diferentes criterios, consideraciones y modelos
de conceptuales al momento de disenar.

Estas entrevistas aportan de manera muy
importante a esta investigacion ya que, con los
modelos conceptuales de los 6 disenadores,
nos ayudo a entender de mejor manera y que
criterio es el mas importante en el disefo interior
corporativo

Las preguntas que se plantearon fueron a nivel de
conversatorio con una respuesta abierta.
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Los disenadores interioristas escogidos y entrevistados son;

Propietaria del estudio interiorista VeroVélez, en la ciudad
de Cuenca, disefiadora muy reconocida en la ciudad de
Cuenca en el ambito de espacios comerciales.

Figura 46: Foto personal, obtenida en VeroVelezRetall.

Propietaria del estudio interiorista Arista en la ciudad de
Cuenca, reconocida en el ambito comercial en varias
ciudades del Ecuador, se enfoca en el ambito comercial
pero también realiza trabajos de remodelaciones de
hogares.

Figura 47: Foto personal, obtenida en Disehadorafernandajacome.

Propietaria del estudio interiorista VeroVélez, en la ciudad
de Cuenca, disefiadora muy reconocida en la ciudad de
Cuenca en el ambito de espacios comerciales.

Figura 48: Foto personal, obtenida en n.o.t.i.0 interiorismo
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7.1. RESULTADOS

A continuacion, damos a conocer los resultados obtenidos después de cada
entrevista con los disefiadores se realizo en base a un conversatorio y al final
analizaremos las conclusiones de las mismas.

El analisis de los modelos operativos empleados al momento de disefar, por
parte de los disefiadores locales.

Del estudio se desprende que existen diversos abordajes y modelos que
emplea cada disefiador. Unos vienen de su formacién académica, otros han
sido construidos en base a la experiencia, otros por adaptacion, etc.

Verénica Vélez, por ejemplo, nos dice "primero analizo las preferencias del
cliente y del consumidor", y con esto la disefiadora nos cuenta que propone
un moodboard que es para ella la forma visual mas importante con la que
inicia un proyecto.

En este mismo aspecto, la Disefiadora Pamela Vintimilla, propone una
estrategia distinta en el cual se enfoca en el modelo de negocio de la
empresa de igual manera el Disefador Luis Avendafno con un enfoque en la
parte funcional y conceptual.

A diferencia de la Disefiadora Maria Fernanda Jacome nos cuenta que se
enfoca en crear modelos operativos que su funcién sea en lo funcional,
tecnolégico y expresivo.

Por otro lado, los Disefiadores, Rubén Espinoza y Cristina Hernandez buscan
plasmar en sus disefios experiencia al usuario.

Después de crear empatia con los usuarios, la siguiente etapa para crear
el espacio interior deseado, pero antes de eso es como trasmitir la imagen
corporativa es decir la parte grafica de la empresa al espacio interior, segun
la Disefiadora Verdnica Vélez, “busca resaltar ciertos criterios del logo como
elementos caracteristicos para que no se observe el logo como tal, si no
mas buen gue sea fusién del disefio grafico.” A comparacién de Dis. Pamela
Vintimilla aporta con que siempre hay que tener una base de planificacion
es lo principal para el disefio interior, tener el manual de marca de la parte
grafica ya que con esto definimos estilos, cromatica que se va aplicar. La
imagen corporativa va de la mano con el disefio grafico de acuerdo a eso
se extrae las tramas, cromatica y se plantea en el disefio interior. un ejemplo
si la empresa tiene un eslogan, que habla de diversion, entonces aplicamos
en el espacio interior algo de diversion para que los clientes se sientan mas
identificados con la marca. De igual manera los disefadores Luis, maria
Fernanda, Rubén y cristina comparten con la ideologia de pamela.

A lo largo de la carrera de Disefio de interiores siempre un buen disefio
busca trasmitir “algo” en el espacio, asi nos cuenta Dis. Verdnica Vélez “Lo
mas importante es que el cliente identifique la tienda y su marca, que se
quede grabado en su mente el disefio interior del espacio y que identifique
al local no solo por su nombre si no por su disefio interior.” en este punto
hubo varias opiniones como el de Dis. Pamlea Vintimilla que aporta de esta
manera “Siempre va depender de que se trate el espacio comercial si es que
€s un espacio quiere trasmitir, que el usuario se quede en el espacio hay que
enfocarnos en las experiencias y dinamismo. Siempre va depender de que

se enfoque y a que queremos a llegar.” Con estos aspectos concuerdas,
Luis, Maria Fernanda y Rubén, pero Dis. Cristina Hernandez nos dice que
al momento de disefiar un espacio comercial lo mas importante trasmitir
es las necesidades bésicas que el cliente requiere en este caso puede ser
funcionalidad, comodidad, reflejar la identidad de marca y experiencias.

En latrayectoria de cada uno de los disefiadores han adquirido conocimientos
y sobre todo parametros al momento de disefar, todos los disefiadores
entrevistados concordaron que es fundamental tener una guia de manual de
marca, eso va de la mano con la parte grafica. Pero aun asi hubo debates en
el cual Verénica propone un moodboard para todos los materiales, colores,
texturas, formas. Y distribucién espacial, siempre resaltando el producto. A
diferencia de Pamela que siempre busca trasmitir identidad y es lo que le da
prioridad al disefio interior. Luis y Rubén nos mencionan que los parametros
importantes es desde el logo partir tramas para paneleria y distribucién
espacial. Tanto como Maria Fernanda Y Cristina siempre se enfocan en las
necesidades de la empresa y crear funcionabilidad dentro del disefio interior.

Dentro de los parametros mas utilizados de Verdnica, son laimagen de marca
el sistema dinamico, la identidad visual, la distribucién de planta, circulaciéon
y escaparate, porque estos parametros en lo personal de las experiencias
adquiridas por la disefadora, son los que mas utiliza al momento de
disefiar espacios comerciales, los que, para ella, han funcionado en obtener
resultados de espacios interiores que generen un impacto dentro de la
sociedad.

En el caso de Pamela nos comenté que los parametros mas utilizados son la
imagen corporativa, sistema de equilibrio, naming, identidad visual, sonora 'y
comunicativa con marketing de contenidos, también utiliza la distribucién de
planta, circulacién y escaparate, acoto que al momento de disefiar se debe
tener en cuenta estos parametros, ya que siguiendo esto tendremos grandes
resultados y clientes satisfechos.

De la misma manera los disefiadores Luis y Rubén, utilizan los mismos
parametros al momento de disefiar que son la imagen de marca, sistema
de equilibrio, naming, identidad visual, sonora comunicativa con marketing
de contenidos, distribuciéon de planta, circulacién y escaparate. Acotaron
porque Para los espacios comerciales hay que analizar tanto la parte grafica
como el disefo interior en relacion a lo que hoy dia es el marketing del
consumidor, para asi llegar a nuestra meta final de crear un ambiente Unico.

La trayectoria del disefio interiores puede variar y generar conocimientos de
diferentes maneras y es lo interesante ya que se genera un dialogo en donde
se puede discutir de manera pacifica, y mostrar diferentes opciones de ver
y analizar los espacios. En el caso de Maria Fernanda, los parametros mas
utilizados son imagen de marca, identidad visual, marketing de contenido,
distribucién de planta y escaparate, porque Al momento de disefiar de debe
tener en cuenta estos parametros, ya que siguiendo esto tendremos grandes
resultados y clientes satisfechos. A diferencia de Cristina nos cuenta que
los parametros mas utilizados al momento de crear un espacio interior son
imagen de marca, identidad visual y escaparate, porque al momento de
disefiar hay que tomar como prioridad estos parametros para después dar
paso a los siguientes. Ya que si tenemos los parametros seleccionados se
puede ver que se necesita o se aplica después.




7.2. CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

Al momento de realizar las entrevistas como
conversatorio con cada disefador, se pudo
analizar que cada uno en base a su experiencia
y profesionalismo ve de diferente manera los
conceptos, parametros y modelos operativos
de trabajo. Lo interesante de realizar este
conversatorio con cada uno de los profesionales
es la diferente manera de pensamientos y analisis
ante una pregunta relacionada con el diseno
interior, ciertos disefnadores fueron similares, pero
el resto dio un gran aporte ya que cada uno de
ellos ha ido adquiriendo este conocimiento a lo
largo de los anos, experiencias buenas y malas,
sobre todo uno de ellos es uno de los creadores
de los locales comerciales que se analizaron vy
nos conté sobre generar “identidad visual con
la imagen de marca” , Esto fue una gran ayuda
al trabajo de investigacion ya que aporto para la
creacion del modelo operativo que se propone
como resultado final, en el cual enfocaremos
los criterios investigados y los resultados de las
entrevistas para crear un modelo operativo acorde
a la investigacion.
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La recopilacién de informacién es fundamental
en esta etapa, ya que el propdsito de esta
investigacién es saber, si existe la aplicacién

de modelos operativos y como se relaciona al
espacio interior con la imagen de marca.

Con el Unico objetico de copilar informacion para
el desarrollo de este proyecto final, lainvestigacion
de campo se desarrolla en la ciudad de Cuenca,
en el cual consistid visitar las seis cafeterias
seleccionadas ya que son muy reconocidas

dentro de la ciudad.

Para el universo de estudio que se enfoca el
proyecto de investigacion es en dos aspectos;
imagen corporativa y modelos operativos.

$

La metodologia que se utiliza, es cualitativa
con la técnica de observacion — andlisis para

obtener la informacién mas detallada de las
diferentes empresas. Se utilizo este método de la
observacién directa ya que asi se puede evidenciar S
propiamente si la empresa cumple los parametros nt E B'ar":'ﬂ'
y la aplicacién correcta de la imagen corporativa. Heladeria y Pasteleria

Como herramienta de apoyo se realizaron unas
fichas de analisis en el cual resume todos los
conceptos investigados anteriormente para asi

poder analizar si cada cafeteria/ restaurante
cuenta con cada uno de ellos.

realizd un analisis de empresas-marcas para
saber si cuentan con la imagen corporativa y
modelos operativos. Todo este analisis se llevara

Para escoger las empresas seleccionadas se ﬁtf%ﬁEDDO g};/_,

Hedaderias

en fichas de investigacion por cada empresa.
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8.1. MELATTE

La empresa Melatte fue creada en el afo 2012 en la ciudad de Cuenca,
en sus inicios comenzo6 con un local en la ciudad, en la Av. 12 de abril y
Agustin cueva, en la plaza de las artes frente a la universidad estatal de
Cuenca. Melatte se enfoca en brindar una experiencia al consumidor ya que
su espacio interior cuenta con gran parte grafica y exhibicion de productos
de venta. La cafeteria se destaca por su servicio y su decoraciéon dentro
del espacio, pero no cuenta con un disefio interior como tal. En la parte de
identidad visual esta muy bien trabajada tanto es su tipografia, namming,
branding y sobre todo la ceramica que utilizan lo aplican a todos los locales
a nivel nacional, teniendo en si una misma conceptualizacién y generando
un impacto dentro de los consumidores con su identidad visual.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de diseno interior

La empresa Melatte, tiene un modelo operativo muy marcado es generar
experiencia al usuario tanto en su espacio interior, con su parte grafica
e identidad visual, como en sus productos con frases motivadoras, este
marketing hace que los consumidores sigan consumiendo dentro de sus
localidades.

Melatte al generar esta experiencia siempre busca estar renovandose y
estando en la actualidad de las cafeterias de grande escala, es por eso que su
modelo operativo esta enfocandose en satisfacer las necesidades del cliente
y brindar experiencia dentro del espacio.

Figura 52:







Tabla de analisis de la cafeteria Melatte:

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

1. Imagen de marca

X

La empresa maneja muy bien la identidad
de marca. Ya que se puede evidenciar en su
branding, espacio interior y manejo de redes
sociales.

2. Sistema dinamico

No cuenta con un sistema dinamico ya que
no tiene diseno interior, melatte solo aplica

decoracion e identidad visual dentro de sus
espacios, como su logo, lettering, etc.

3. Estabilidad

La empresa no cuenta con un disefo interior
que este estable ya que constanmente van
cambiando y renovando de acuerdo a las
tendencias de estilos.

10. Adyacencia de Si cuenta con un anélisis previo de que se va

articulaciones X exponer en el escaparate y que productos
son de mayor venta.

11. Distribucién de planta No ya, que no cuenta con un analisis de
diseno interior, pero se acopla a los espacios
establecidos.

12. Circulacion No cuenta ya que no tiene un Analisis previo
si no son puestos los mobiliarios y estantes
donde se pueda observar y quede mejor.

13. Escaparate X Si cuenta con escaparate de productos y
constantemente se va renovando.

4. Sistema de equilibrio

No cuenta con un sistema de equilibrio ya que
no utiliza una sola gama de cromatica si no
varias, sus mobiliarios son diferentes en las

diferentes localidades como también su lettering.

5. Naming

Reconocido por su nombre y tipografia. El
nombre de melatte se reconoce de mayor
facilidad por la identidad visual que se ha
generado.

6. Identidad visual

El espacio interior de melatte tiene identidad
visual comenzando desde su tipografia y
lettering ocupada dentro del espacio y en sus
productos.

7. ldentidad sonora

Melatte si cuenta con identidad sonora,
generalmente ocupan musica de genero actual.

8. Tono de comunicacioén

La cafeteria tiene una comunicacién adecuada
dentro de sus redes sociales ya que esta dirigido
a un publico objetivo que son los jovenes.

9. Marketing de contenido

Melatte hace publicidad de contenido con sus
productos estrella cada mes, un ejemplo es
compartiendo una historia de un sabor preferido
y etiquetarlos y llegar y mostrar en alguno de sus
locales ya puedes tener algun beneficio
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Tabla 2: Andlisis de empresa seleccionada Melatte
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8.2. SAN ISIDRO BAKERY & COFFEE

La empresa San isidro se creo por el instituto de gastronomia de la ciudad de
cuenca en el ano 2015, es una cafeteria que ofrece preparaciones basadas
en la gastronomia de dulce, sal, bebidas, café y cocteleria, con productos de
alta gana ecuatorianos, aplicando practicas de manufacturacién, técnicas
tradicionales y de vanguardia. A lo largo de los afios San isidro se destaca por
la renovacion de sus postres ya que son creados por los mismos estudiantes
y dan a la venta. La mayoria de sus locales estan establecidos en espacios
comerciales. San isidro cuenta con un manual gréafico para sus aplicaciones,
es una empresa que genera un branding desde los empleados portando
uniforme llamativo con la marca hasta sus productos.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de diseno interior

San Isidro Barkery&Coffee tiene un modelo operativo estructurado en el
usuario, el disefio interior y el servicio, ya que busca satisfacer las necesidades
actuales del cliente, es decir tener un espacio acogedor con disefio Unico,
servicio de alta calidad y exclusivo ya que buscan personalizar su estadia y
generar experiencia dentro de la cafeteria. La empresa al ser relativamente
nueva en el mercado siempre busca estar en la actualidad para asi generar
mas atraccién dentro de la ciudad.




e - v
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Tabla de analisis de la cafeteria San Isidro Bakery&Coffe

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

1. Imagen de marca

X

La imagen de marca es muy notoria y bien
aplicada ya que llama la atencién por su
cromatica y con un estilo innovador que
genera identidad visual.

10. Adyacencia de
articulaciones

Si hacen analisis previo de que productos
exhibir tanto visual como de gusto para ser
aprobados y poner en el exhibidor.

11. Distribucién de planta

Si cuenta con una distribucion de planta
y un analisis espacial en todos los locales
comerciales.

2. Sistema dinamico

Si tiene sistema dinamico ya que es
un espacio analizado y disenado por
profesionales.

12. Circulacion

No cuenta con una buena circulacion ya que
en los espacios comerciales el espacio no es
favorable, es muy reducido.

3. Estabilidad

Si tiene estabilidad y se plasma en todos sus
locales, con su cromatica, identidad visual y
eslogan.

13. Escaparate

Si cuenta con escaparate para exhibir los
productos del mes y las especialidades de
Bakery Coffe.

4. Sistema de equilibrio

Si contiene un sistema de equilibrio ya que
cuenta con un diseno interior previo y se puede
observar en su materialidad, cromatica y la parte
grafica del espacio.

5. Naming

La empresa si contiene naming, que genera
identidad y facil reconocimiento dentro de los
usuarios.

6. Identidad visual

Su identidad visual es notoria y bien aplicada
dentro del espacio y sus productos. Ya que
maneja una cromatica de color llamativo y su
braning en su paqueteria y productos.

7. ldentidad sonora

Bakery coffe si cuenta con playlist de musica
pop actual.

8. Tono de comunicacioén

El manejo de la comunicacién es adecuado

en redes sociales y locales comerciales ya que
muestra sus promociones, productos del mes y
beneficios al comprar en la empresa.

9. Marketing de contenido

Si genera marketing de contenido cada
cierto tiempo, generalmente cada mes,
promocionando nuevos productos y servicios.
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Tabla 3: Analisis de empresa seleccionada San Isidro&BackeryCoffe
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8.3. GOZA

Goza es una cafeteria restaurante Cuencana, fundada en el 2014, fue una
de las primeras cafeterias al aire libre en el centro de la ciudad, generando
asi dos ambientes dentro de su espacio. esto rompié esquemas de disefio
dentro de la ciudad. Goza se inspird en los jévenes de para crear un espacio
diferente y dando una experiencia a los clientes de tranquilidad y felicidad.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de diseno interior

La cafeteria Goza tiene muy claro su misién y visién de la empresa es por
€so que su modelo operativo es generar experiencia y satisfacer al cliente,
brindando servicios de calidad y servicio, Goza toma prioridad a sus clientes
€s por eso que cuenta con una excelencia acogida dentro de la ciudad. Como
se menciond anterior mente rompié esquemas de protocolo al momento de
disefiar una cafeteria ya que es al aire libre y cuenta con dos ambientes esto
genera, seguridad, confianza y atrae a los usuarios.

ghze

Figura 56: Cafeteria Goza
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Tabla de analisis de cafeteria Goza

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

1. Imagen de marca

X

La cafeteria si cuenta con imagen de marca
y aplicaciones dentro de sus productos y
espacios interiores. Especialmente es su
logo.

10. Adyacencia de
articulaciones

No cuenta con adyacencia de articulaciones
ya que no tiene variedad de productos en
exhibicion.

11. Distribucién de planta

Al ser disefiado cuenta con distribucién de
planta dividiendo los dos ambientes que lo
caracterizan. Espacio interior y el exterior.

2. Sistema dinamico

Al ser disefiado cuenta con un sistema
dinamico y se puede observar dentro del
espacio interior.

12. Circulacion

Cuenta con una circulacién adecuada ya

que las mesas estan a ciertas distancias y el
punto mas caliente es la zona de bar también
es caja.

3. Estabilidad

La cafeteria si tiene un sistema de equilibrio
en todo su disefio interior y todos los locales
comerciales ya que se plasma el mismo concepto.

13. Escaparate

X

No posee escaparate.

4. Sistema de equilibrio

Goza al ser disefiado cuenta con un sistema de
equilibrio dentro de su espacio interior. con la
utilizacion de espacios verdes, su cromatica y
sobre todo la relacién de espacios interiores con
espacios exteriores.

5. Naming

Goza cuenta con un estudio de nombre tambin
tiene un manual de marca y es muy reconocido
a nivel nacional.

6. Identidad visual

Al ser disenado cuenta con un manual de marca
en el cual aplica en toda la cafeteria.

7. |dentidad sonora

Cuenta con playlist variado para todo tipo de
publico.

8. Tono de comunicacion

La comunicacioén en redes sociales la tienen
activa en donde muestran sus localidades y sus
servicios.

9. Marketing de contenido

Goza cuenta con varias promociones de sus
productos y eventos importantes. Lo comunican
tanto en el espacio interior como en redes
sociales.
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Tabla 4: Analisis de empresa seleccionada Goza
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8.4. MONTE BIANCO

MonteBianco es una de las empresas mas antiguas del pais, ya que sus
comienzos fueron en el afio 1966, en la innovacién, importacion y creacion
de helados artesanales.

Montebianco trabaja para ofrecer a las heladerias y a las pastelerias los
mejores ingredientes para la preparacion de un helado artesanal tal y
como debe hacerse. La seleccién de los ingredientes de calidad casa a la
perfeccion con la busqueda de soluciones cada vez mas innovadoras, en
cuestién de salud y bienestar, asi como de creatividad. (MonteBianco,2019).
La heladeria/cafeteria, no contaba con disefio interior y tampoco con imagen
de marca ni corporativa, pero vio la necesidad de innovarse ya que en el
mercado se han implementado nuevas competencias mas innovadoras y
creativas. Hace 3 afos MonteBianco toma la decisidn de renovarse tanto en
imagen de marca y aplicando disefio interior con identidad visual en todos
sus locales a nivel nacional.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de diseno interior

MonteBianco al renovarse, cambio su modelo operativo, en cual antes era
enfocarse en brindar productos de calidad, pero ahora su modelo operativo se
basa en generar una experiencia dentro del espacio interior, con una identidad
visual de sentirse en una heladeria Unica, esto con el fin de satisfacer y generar
una experiencia al usuario, pero también brindando una variedad de sabores
y productos de calidad, todo enfocandose que satisfacer las necesidades al
ingresar a una heladeria.

te Bianco

Heladeria y Pasteleria

Figura 68: Caileteria y Heladerfa MonteBianco
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Tabla de analisis de Monte Bianco

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

1. Imagen de marca

X

La empresa si cuenta con imagen de marca.
Ya que se renové hace dos afos y se creo
una nueva imagen adaptandose a las
necesidades.

10. Adyacencia de
articulaciones

Si cuenta, ya que hacen un estudio de que
helados o pasteles deben tener prioridad.

11. Distribucién de planta

Al ser un espacio disenado cuenta con una
distribucion de planta en el cual se adapta a
cualquier edificacion.

2. Sistema dinamico

Al ser disefada cuenta con un sistema
dinamico. Que se aplica en todos sus locales.

12. Circulacioén

Si cuenta con una buena circulacion dentro
del espacio interior ya que es un espacio que
contiene un andlisis espacial estudiado.

3. Estabilidad

MonteBianco cuenta con estabilidad y se ve
reflejado en todos sus locales. Ya que se presenta
el mismo disefo adaptandose a las diferentes
edificaciones.

13. Escaparate

X

No posee escaparate.

4. Sistema de equilibrio

Si cuenta con sistema de equilibrio y se puede
observar claramente en el disefo interior
aplicado. Ya que maneja una cromatica,
materialidad y sistema de luz previamente
analizado.

5. Naming

Si cuenta con naming. Desde afios atras y se
mantiene hasta la actualidad.

6. Identidad visual

Si cuenta con identidad y es reflejado en sus
productos, servicio y espacio interior.

7. ldentidad sonora

Cuenta con playlist de musica pop.

8. Tono de comunicacioén

Si cuenta con redes sociales activas e
innovadoras mostrando sus localidades,
productos y servicios.

9. Marketing de contenido

Si posee marketing de contenido con
promociones y productos destacados del mes.
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Tabla 5: Andlisis de empresa seleccionada Monte Bianco
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8.5. TUTTO FREDDO

Tutto Freddo es una empresa ecuatoriana muy reconocida y posicionada
a nivel nacional, empez6 sus operaciones el afno 2000, revolucionando el
mercado de los helados por su amplia variedad de sabores tanto realizados
en el pais como importados de Italia. En la actualidad la empresa cuenta con
85 locales entre propios y franquiciados, distribuidos a nivel nacional.

En la ciudad de Cuenca se encuentran 11 locales, al ser una cadena a nivel
nacional la empresa no cuenta con disefio interior propio que identifique a la
marcaya que se establece en diferentes localidades. La parte graficaeimagen
corporativa alo largo de los afios esta posicionada en el mercado, reconocida
a nivel de todos los usuarios. El manejo del brandig en sus productos todos
cuentan con su logo y eso hace que genere facil reconocimiento.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de disefo interior

La empresa Tutto fredo tiene un modelo operativo de satisfacer al cliente
y vender sus productos. Ya que no cuenta con disefo interior ni generar
experiencias, simplemente se enfoca en satisfacer al cliente brindando
renovaciones de sabores y ampliando la carta de degustativa. Esta empresa
puede mejorar y crecer mucho mas si realmente se enfocara en buscar las
necesidades del cliente y acoplarse a la actualidad tanto en disefio interior
como marketing experimental.

utto
FREDDO

Heladerias

> Figure, 60: Imagenes delhetto-Frede
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Tabla de analisis de Monte Bianco

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

1. Imagen de marca

X

Cuenta con imagen de marca en sus productos,
Uniformes, letreros y viniles decorativos. A lo
largo de los anos le ha generado identidad visual
en todos sus productos.

10. Adyacencia de
articulaciones

No cuenta con un estudio previo para la
exhibicién de productos o el cambio de
escaparates siguen siendo exactamente igual
por anos.

11. Distribucién de planta

No cuenta con distribucién de planta ya que
se acopla a cada edificacion.

12. Circulacioén

No tiene un andlisis de circulacion.

13. Escaparate

X

No cuenta con escaparate.

2. Sistema dinamico

No existe un sistema dinamico ya que no
cuenca con un orden de compra o de circulacion
ya que no cuenta con disefio interior en ninguno
de sus locales comerciales.

3. Estabilidad

No existe estabilidad ya que no cuenta con disefno
interior. ni una gama de cromatica, ni mobiliario.

4. Sistema de equilibrio

Tampoco cuenca con un sistema de equilibrio
dentro del espacio ya todo lo que se observa
este puesto a lazar.

5. Naming

Si cuenta con namming ya que es original dentro
del pais y es reconocido a nivel nacional.

6. Identidad visual

Cuenta con identidad visual en sus letreros,
vidrios y productos.

7. ldentidad sonora

No cuenta con ningun tipo de musica dentro del
espacio interior.

8. Tono de comunicacioén

Comenzando a realizar publicidad por redes
sociales.

9. Marketing de contenido

Recién comenzando en crear cometido con
marketing.
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Tabla 6: Andlisis de empresa seleccionada Tutto Freddo
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8.6. GARDEN

Garden es una empresa de cafeteria, bar restaurante dentro de la ciudad
de Cuenca, relativamente nuevo comenzé en el afio 2019 y fue una de las
primeras empresas con romper esquemas, creando espacios innovadores,
con conceptos fuera de lo comun dentro la ciudad, Garden cuenta con 2
locales, el principal se encuentra en la Av. Manuel J calle en el cual muestra
un disefio interior, generando en la naturaleza, basandose en los jardines
y sobre todo generando un solo ambiente al aire libre. El segundo local es
Garden Rooftop que se encuentra ubicado en la autopista, tiene la misma
conceptualizacién de un solo ambiente, cuenta con mirador a la ciudad y un
diseno interior con espacios verdes.

Analisis de imagen corporativa y estrategias de diseno interior

Garden se caracteriza por tener un modelo operativo basado en la exclusividad
y experiencia de los consumidores dentro de sus localidades ya que cuenta
con varios espacios verdes, productos de alta calidad, conciertos y fiestas
pagadas o privadas. Se caracteriza por ser destacado dentro de la ciudad,
gracias a su modelo operativo.

GARDEN

Figura 62: Imagenes de Garden







1. Imagen de marca

Tabla de analisis de Garden

DESCRIPCION nm OBSERVACIONES

La empresa si cuenta con imagen de marca
en todos su locales y productos.

10. Adyacencia de X Al ser una cafeteria,bar y restaurante no

articulaciones cuenta con exhibicién de productos.

11. Distribucién de planta X Si cuenta con distribucién establecida por el
diseno y esto se aplica en todos los locales.

12. Circulacion X Si posee una buena circulacion.

13. Escaparate X Al ser una cafeteria,bar y restaurante no cuenta
con exhibicién de productos.

. Sistema dinamico

Al ser disefado si cuenta con un sistema
dinamico aplicando en todos sus locales. Se
evidencia en su cromatica, espacios verdes y
conceptualizacion.

. Estabilidad

Garden si cuenta con estabilidad en sus locales ya
que disefiado por un profesional. Y se plasma de
diferente manera en diferentes localidades, pero sin
perder su esencia primordial que es generar una
experiencia al aire libre.

. Sistema de equilibrio

Cuenta con un sistema de equilibrio y se puede
observar en sus locales la misma similitud y
conceptualizacion.

. Naming

Si cuenta con naming y ya esta posicionado
dentro de la ciudad y nivel nacional.

. Identidad visual

Si cuenta con identidad visual de igual manera
posicionado. Es su clasica hoja de planta,
reflejado en letreros y branding de productos.

. Identidad sonora

Cuenta con playlist de musica actual y también
cuenta con musica en vivo.

. Tono de comunicacion

Garden tiene un manejo ejemplar en redes
sociales ya que muestra su modelo operativo
que es generar una experiencia exclusiva.

. Marketing de contenido

Si posee con marketing de contenido ya
muestra sus nuevos productos y eventos.
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Tabla 7: Andlisis de empresa seleccionada Garden.
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La propuesta se desarrolla a través de la
investigacién y construccion de los modelos
operativos e investigaciones anteriormente
analizadas. El enfoque del marco tedrico
desarrollado en este trabajo de investigacion final,
que se relaciona con los hallazgos del diagndstico,
proporciona las referencias basicas para proponer
un modelo que, desde la perspectiva del
pensamiento complejo y la heuristica, relaciona
vinculos e identifica los factores y conexiones
mas importantes como el pensamiento complejo,
la heuristica del disefo, la significacion, el disefio
grafico, los criterios de construccion, el sistema
operativo, las experiencias y valores con sentido
en el disefio y la comunicacién y por ultimo los
usuario que operan y le dan sentido al campo
profesional del disefiador de interiores que hoy en
la actualidad va de la mano del disefio grafico,
para asi generar espacios que tengan valor
conceptual e identidad visual.

Al proponer un modelo operativo, lo que se
pretende es el facil entendimiento para que
cualquier persona, disefador, arquitecto, pueda
guiarse en los pasos guia, para obtener un disefio
interior con imagen corporativa en base a todo lo
analizado anteriormente.

La propuesta del modelo se divide en 10 pasos
fundamentales para llegar a los resultados
obtenidos, desde el 1 al 10 podemos ir guiandonos
para la construccién de un espacio interior con
imagen corporativa.

A continuacion, damos a conocer los siguientes
pasos guias del modelo operativo, cabe mencionar
los factores y pasos para la creacién de un espacio
interior se engloba con el pensamiento complejo,
disefio, gestion de disefo y heuristica.

Las reflexiones que se llegaron al analizar
investigaciones, modelos operativos dan como
resultado un diagndstico en el cual nos enfocamos
principalmente en el usuario y su experiencia
en el disefno interior que sea innovador. En el
campo del disefio de interiores siempre se ha
enfocado en realizar un disefio que sea con una
estética adecuada, con un disefio de planta
arquitectdnica, pero hoy en dia a mas de esos
criterios fundamentales lo que se busca y se
pretende es que el cliente tenga una experiencia

Unica desde el ingreso al local hasta el servicio y productos. Esto
genera de manera progresiva el aumen, o del disefio interior en
el medio, es por eso el analisis dado para generar un modelo de
accioén operativo guia para la ejecucion del mismo.

Como reflexiéon, hoy en dia el disefio de interiores esta generando
demanda y lo que debemos de hacer como profesionales es crear
espacios Unicos e innovadores trasmitiendo identidad de marca, y
experiencias Unicas en el cual se puedan implementar en cualquier
espacio.

1. Conceptualizacion: la conceptualizacion constituye el primer
paso ya que es el momento en el cual el disefiador debe analizar,
reflexionary proponer, de que se pretende generar el espacio interior,
que queremos trasmitir a los usuarios, es por eso que es primordial
comenzar por este punto ya que con esto como base podemos
proponer todos los siguientes pasos guias para la definicién de un
espacio comercial con identidad visual.

2. Usuario: En la parte del usuario, nos enfocamos en que es lo que
queremos trasmitir al usuario dentro del espacio interior, es por eso
que se propone tres puntos importantes, que son trasmitir y generar
una experiencia dentro del espacio, la siguiente es innovacién que
se puede generar con la materialidad y productos y por ultimo la
creatividad, es decir, crear espacios o brindar productos originales.

3. Diseno Grafico: El disefio grafico es un punto primordial del
modelo operativo ya que es donde creamos la imagen corporativa y
laidentidad visual de lamarca en donde podemos trasmitir al usuario
lo que significa la marca y que servicios brinda. Es importante tener
un manejo de disefo grafico ya que con eso el disefiador puede
plasmar con el manual de marca al espacio interior. por lo tanto,
se ha planteado tres puntos bases para tener un disefio grafico
para un espacio interior corporativo adecuado son los siguientes;
creacién de imagen corporativa, manual de marca y por ultimo para
generar mas identidad la creacion de tramas, formas, slogans etc.

4. Propuesta de Diseno Interior: Para realizar una propuesta con
los puntos anteriores analizados nos basamos en coémo realizar la
propuesta, se recomienda la utilizacién de moodboard mostrando
ideas principales para la propuesta, catalogos de colores, mobiliario,
estilos arquitecténicos, renders, bocetacion en el cual después se
traslada a las plantas arquitectonicas buscando plasmar espacios
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innovadores en el cual se aprovechen en su totalidad, esto es
importante para que el cliente pueda entender de mejor manera
la conceptualizacion del disefio para luego proceder a la parte
técnica, que son plantas arquitectdnicas , iluminacion, mobiliario,
esto se realiza para comunicar al cliente como se va a plasmar el
disefilo y como se va a ver de manera de borrador.

5. Funcionalidad: Lafuncionalidad se divide en dos pasos, el primero
es la zonificacion del espacio, en donde brevemente se analiza
que puntos son estratégicos para los productos, la circulacién
adecuada la iluminacién y como distribuir el mobiliario dentro del
espacio, esto es importante porque es donde se puede apreciar
y observar las ventajas y desventajas de como disefnar el espacio
para el usuario. La segunda parte es crear un sistema de equilibrio
y dinamico dentro del espacio para generar identidad, pero sobre
todo la utilizacion correcta de materiales, una circulacion adecuada
en el cual se pueda aplicar en diferentes edificaciones.

6. Tecnoldgico: La parte tecnoldgica en que materiales se pueden
utilizar dentro del espacio interior teniendo en cuenta el disefo
aprobado con la recomendaciéon de no generar desperdicios de
materiales y aplicarlo en todo el espacio, también el sistema de
construccion es importante ya que el momento de ejecutar hay
que saber como se va a realizar los cielos rasos, el mobiliario, es
por eso que se propone detalles constructivos para tener un mejor
entendimiento de la aplicacion de materiales en el espacio.

7. Presentacion del Proyecto: es la aprobacién del cliente sobre
la propuesta de disefio con todo lo analizado previamente para la
ejecucion del proyecto, en este caso se presenta de manera digital
e impresa para observar detalladamente si hay cambios dentro de
la propuesta de disefo.

8. Ejecucion del Proyecto: una vez aprobado el proyecto se
plasma a la realizacion del mismo, generando un cronograma de
fechas tentativas para cada espacio, un libro de obra en donde
redacta lo realizado en el dia, esto con el din de cumplir fechas
establecidas de entrega.

9. Marketing: el marketing es un punto muy importante ya que es
como vamos | marketing es un punto muy importante ya que es
como vamos a llegar al cliente y donde debemos comunicarnos,
generalmente hoy en dia se utiliza las redes, sociales, la identidad

sonora dentro del espacio interior y el brandig de productos.
Cada dia las empresas se enfocan es buscar satisfacer al cliente,
buscando su zona de cofnrot en donde la marca, el espacio se
adapte a cualquier tipo de persona.

10. Escaparate: El punto diez es uno de los mas importantes ya
que aqui la empresa y marca muestra su creatividad, realiza un
andlisis de productos que pueden ser exhibidos para generar
intriga al cliente e ingrese a la tienda y esto genera una identidad
visual de la marca, si la empresa se enfoca en realizar escaparates
de acuerdo a todo el afo, esto genera un gran impacto dentro la
sociedad y facil reconocimiento de los usuarios hacia la marca.

En la propuesta final se obtuvo relaciones de vinculos entre
el pensamiento complejo, el disefo, la gestion del disefio y la
heuristica que dieron como resultado los siguientes sub vinculos;
Significacion, Experiencia en el Disefio, Disefio, Criterios, Sistema
operativo, Experiencias y creacion de valor con sentido con el
disefio y comunicacién y por ultimo el disefio y usuario. Esto con el
fin de comprender de mejor manera la relaciones entre los vinculos
para la obtencién de un disefio interior con imagen corporativa.
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Los resultados de esta investigacién se basan
en los objetivos planteados y cada uno fue
resuelto y analizado en la investigacién, las
experiencias en el desarrollo del trabajo final,
como los conversatorios con disehadores muy
reconocidos dentro de la ciudad y estudios de
campo de diferentes marcas, nos muestran la
importancia de la parte tedrica para la aplicacién
dentro del disefio gréafico y disefio de interiores,
esta investigacion aporto a la incrementacién de
conocimiento en el ambito de imagen corporativa
dentro de los espacios interiores.

El modelo operativo plateado ayuda a la facilidad
de entendimiento de la investigacién tedrica para
que cualquier usuario, disenador pueda tomar de
guia para la aplicacién y creacién de un espacio
interior corporativo dentro del medio local.

Al momento de realizar el trabajo final se
comprendieron varios aspectos fundamentales
para la aplicacién dentro del disefio de interiores
que va conjuntamente con la parte grafica. Esto
se ve reflejado en los espacios interiores y su
manejo de imagen e identidad corporativa. el
estudio de campo, abri6 muchas inquietudes
sobre si realmente se aplica la forma correcta al
momento de trasladar laimagen grafica al espacio
interior, si la identidad visual es suficiente con un
letrero con el logo, todas inquietudes dejan que
el trabajo final queda abierto para profundizar
mas conceptos que se van sumando a lo largo
de los afnos e implementaciones de mas puntos
fundamentales para el crecimiento del modelo
operativo.
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