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DISENO DE STANDS A PARTIR DEL ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTE DE LA UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

RESUMEN

Este proyecto, propone el estudio de la imagen corporativa de la Facultad de Disefio
Arquitectura y Arte, enmarcado en un posicionamiento de conceptos y relaciones entre
disefio interior comercial e imagen corporativa, de esta forma busca como objetivo
sistematizar la informacion relevante para su posterior aplicacion en un proyecto
emergente generador de propuesta de disefio de stands para cada una de las escuelas
de la Facultad, aportando asi un mayor posicionamiento de la marca de la Facultad de
Disefio Arquitectura y Arte en los diferentes espacios promocionales que se ejecuten
dentro o fuera del campus universitario, por lo que en este proyecto se utilizara una
metodologia cualitativa y cuantitativa mediante revision bibliografica, entrevistas y

revision de homologos, y posterior una parte operacional para concebir un producto final.
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ABSTRACT (INGLES)

This project proposes the study of the corporate image of the Faculty of Architecture and
Art Design, framed in a positioning of concepts and relationships between commercial
interior design and corporate image, in this way it seeks to systematize the relevant
information for its subsequent application in an emerging project that generates a stand
design proposal for each of the Faculty's schools, thus providing greater positioning of
the brand of the Faculty of Architecture and Art Design in the different promotional
spaces that are carried out inside or outside the university campus , so in this project a
gualitative and quantitative methodology will be used through bibliographic review,

interviews and peer review, and later an operational part to conceive a final product.
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ESTADO DEL ARTE

El presente proyecto de tesis busca en primera instancia analizar y describir la imagen
corporativa que se maneja dentro de la Facultad de Disefio, Arquitectura y Arte de la
Universidad del Azuay, la cual esta establecida y simplificada como “D.A.Y.A”, la misma
que se ha venido construyendo desde el &mbito mayoritariamente del disefio gréfico y
multimedia, y mediante la cual abarca y promociona las actividades que se realiza en la

facultad tanto dentro del campus universitario como fuera de este.

Por lo tanto se evidencia que el uso de la imagen corporativa de la Facultad de Disefio
Arquitectura y Arte, como se menciond, esta centrada fundamentalmente dentro del
campo gréfico, lo cual, si bien esta imagen corporativa ha logrado posicionarse dentro
de los proyectos que se han llevado a cabo dentro de la Facultad, se trabaja con poca
actividad desde el resto de disciplinas de las diferentes escuelas que integran la
Facultad, si esta interrelacion se diera con el disefio interior conllevaria a fortalecer a
esta imagen corporativa, en este caso especifico, procesos de disefio de stands ligados

con el manejo de identidad corporativa.

Del mismo modo afrontar el disefio interior relacionandolo con la imagen corporativa no
solo radica en buscar guias de informacion bibliografica para establecer dichas
relaciones, sino igual de importante es plantear estrategias desde el disefio interior para
vincularlo a la marca, donde incluso el espacio propuesto se asocie a la imagen
corporativa mas alla del logotipo y aspecto visual y que estos no sean los Unicos
diferenciadores con respecto a las otras marcas, se entiende por lo tanto que buscar,
establecer y crear un sistema que gestione estas estrategias debe ser abordado y
entendido desde la disciplina del disefio interior y de manera patrticipativa con lo ya

establecido y trabajado en la identidad corporativa ya existente.



PROBLEMATICA

En los dltimos afios se ha venido desarrollando nuevas estrategias de marketing para
generar o potenciar el posicionamiento de una marca o empresa en el usuario, cliente o
potencial cliente, estas estrategias son dirigidas a una vinculacion de su Imagen
Corporativa con el Disefio Interior, por lo que muchas empresas han visto la necesidad

de sintonizarse con estas estrategias para lograr dichas metas de posicionamiento.

Asi, muchas empresas han adoptado estas nuevas formas de transmitir los valores de
las marcas o empresas, mediante las cuales no solo a dar a conocer su marca y
productos o servicios que proporcionan sino también de igual importancia generar
experiencias perdurables, y esto conseguirlas mediante el recurso de Disefio Interior

Comercial de espacios.

Por lo tanto, estas estrategias se han aplicado ampliandose no solo en la implantacién
en espacios definidos y semipermanente o permanentes, sino también han sido
trasladados a espacios temporales o efimeros como por ejemplo el uso de stands en

eventos, que por lo general duran de uno a pocos dias.

Asi al tratarse de espacios efimeros, que antes connotaba esta denominacién en temas
pasajeros, en la actualidad se busca su potencialidad en su uso para su integracion en

un mundo contemporaneo, que prioriza la imagen y la inmediatez

De igual forma para un mayor entendimiento del estado actual en el que se ejecuta los
stands de promocion de la facultad se procedié a hacer uso de la técnica de observacién
participante, para esta técnica, se procedié en un caso, a ejecutar un stand de la escuela
de productos, con elementos fisicos que se manejan en la facultad, los cuales son de
uso genérico, se puede apreciar, que el Unico distintivo del stand, es su banner, por lo

gue carece de identidad corporativa.



Fotografia 1, estado actual de stands de una de las escuelas de la Facultad

En un segundo caso se manejo ya temas de conceptos de disefio, pero la linea
conectora a una identidad corporativa (cromatica) aun se encuentra difuminada y de
aplicacion muy leve, pero contrario a lo anterior ya no fue preciso el uso de un banner
sino se aplicé la cromatica corporativa y logo de la Universidad

Fotografia 2, disefio de stands con criterio de disefio y una aproximacién a uso de cromatica institucional

Estos dos ejemplos muestran la relevancia fundamental del disefio de stands y su
integracion con la identidad de una marca. Més alla de su funcion comunicativa, estos
stands denotan la importancia de potenciar el disefio interior para transmitir la identidad
corporativa de manera auténtica y cohesiva, prescindiendo de apoyos graficos externos

gue puedan desvincularse del espacio en cuestion.

Estos casos subrayan cémo el disefio cuidadoso de los stands no solo actlia como un

medio de comunicacion, sino también como un reflejo tangible de la identidad y los



valores de la marca. Al emplear elementos de disefio interior estratégicamente, se logra
una sinergia entre la estructura fisica del stand y la narrativa visual de la marca, lo que
refuerza la experiencia del cliente y crea una impresién perdurable, asi se lograria
establecer una conexiéon emocional con la marca, trascendiendo la mera exhibicion de
productos y servicios hacia la construcciéon de una experiencia sensorial y estética que

representa la esencia misma de la empresa.

Por lo tanto el proyecto afronta la problemética de generar formas alternativas de disefio
de stands a modo de ejemplo, para cada una de las escuelas de la Facultad de Disefio
Arquitectura y Arte para las diferentes exposiciones, ya sean de exhibicion, promocion
o publicidad en diferentes espacios internos y externos de la Facultad, proponiendo una
sistematizacion de una propuesta de disefio de interiores para vincular de forma efectiva
y eficaz la identidad corporativa de D.A.Y.A como marca paraguas bajo la cual estan las
diferentes propuestas para cada escuela, y de tal manera lograr un mayor
posicionamiento de la marca entre los usuarios ya sean pertenecientes a la Facultad,
asi como los potenciales estudiantes que se encuentren en busca de una carrera dentro

de la Facultad.



HIPOTESIS:

Cdémo vincular el disefio de stands con la imagen corporativa de la Facultad de Disefio,
D.A.Y.A, para generar propuestas de las diferentes escuelas que conforman la Facultad

de Disefio Arquitectura y Arte que sean tipolégicamente afines

OBJETIVO GENERAL

Formular propuestas de stands para cada escuela de la Facultad de Disefio,
Arquitectura y Arte de la Universidad del Azuay (D.A.Y.A) manejando su imagen

corporativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.- Analizar la relacion entre Imagen Corporativa con el Disefio Interior, partiendo de

tesis y articulos que han analizado casos de estudios especificos sobre estas relaciones.

2.- Analizar la Imagen Corporativa de una institucion educativa superior, caso de estudio
(DAYA)

3.- Definir el modelo conceptual y operativo para desarrollar una propuesta de stands

de las escuelas para la Facultad de Disefio Arquitectura y Arte que evidencie la imagen

corporativa de D.A.Y.A.
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1 MARCO TEORICO

1.1 POSICIONAMIENTO

En la propuesta de anteproyecto para la generacion de propuestas de disefio de stands
con imagen corporativa, se iniciard abarcando todos los aspectos conceptuales
considerados importantes, asi como necesarios, y de esta manera conseguir las metas
propuestas del presente proyecto, por lo tanto, se investigara y analizara desde un
posicionamiento en el que se relacione el Disefio Interior con el tema de Imagen
corporativa, para partir en un inicio de esta manera con una base conceptual que

aportara un peso significativo al momento de definir el proyecto matérico.

Por otro lado, al tratarse de un proyecto de caracter practico experimental, se debera
tomar en consideracion que el punto de partida de un posicionamiento tedérico vendra
de una recopilacion de andlisis de tesis y articulos cientificos anteriores que abordan el
tema de disefio interior e imagen corporativa, desde su relacién, propuestas de modelos
conceptuales y operativos, y del mismo modo abordar como una marca comercial

transmite su identidad al disefio interior comercial.

Por lo tanto, el método de recopilacion bibliografica no se dirigira solamente hacia un
método de recopilacion de literatura bibliografica en donde se tomaran conceptos para
analizarlos sino mas bien algunos puntos conceptuales seran tomados directamente de
las tesis que ya han hecho este discernimiento en el cual proponen segun su analisis
que puntos son los mas importantes dentro de esta relacién y cudl es su impacto en el

momento de trasladarlos a la préactica.

La Tesis y articulo cientifico de las cuales se posicionara el proyecto en cuanto a puntos

y consideraciones claves para un ejercicio practico seran:

La Identidad Corporativa y el Disefio interior, autora Tabata Chavez Barriga, 2021,
Universidad del Azuay

Revista DAYA, junio 2022, fundamentos de disefio interior en espacios comerciales y
su aplicacién tedrico-practica en la escuela de disefio interior de la Universidad del

Azuay, pag.123 — 149, Felipe Ochoa - Universidad de Cuenca
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1.2 DISENO INTERIOR COMERCIAL

Dentro del Disefio Interior Comercial se abordara los principales conceptos y sus
significados, y como este abarca la parte operacional y conceptual de transformar,
remodelar o distribuir un determinado lugar en un espacio tanto estético como eficiente

para un uso comercial.

Asi el Disefio Interior Comercial se diferencia del espacio interior publico o habitacional,
en los cuales la meta objetiva es de otorgar a los usuarios una relacion del espacio con
su habitar, en el punto en el que la aplicacion de este recurso del Disefio Interior es el
de potenciar un crecimiento de posicionamiento de la empresa 0 marca, por lo tanto,
para lograr este objetivo el Disefio Interior Comercial entra en relaciébn con otras
disciplinas para conseguir no solo este posicionamiento sino al mismo tiempo logara
una reaccion en el potencial cliente para no solo lograr que este cliente consuma su
producto o servicio sino también para vincularlo a la marca a largo plazo no solo a nivel
comercial sino emaocional entre este y la marca, vinculando de esta forma con lo que
menciona (Gibbs, 2009)

“Es importante que el disefiador comprenda cada uno de los aspectos del negocio,
desde la imagen corporativa hasta las necesidades funcionales, ... ademas de asegurar
la calidad a largo plazo y la durabilidad del disefio, los materiales y los acabados.”(Gibbs,
2009)

Por lo tanto, desde el punto de vista comercial o promocional de algin producto o
servicio, el Disefno Interior Comercial se ha transformado en un elemento fundamental
a tener en cuenta al momento de integrarlo dentro de un proyecto de espacio destinado

a algun tipo de promocion.

Del mismo modo , se manejaran conceptos del interiorismo comercial de (Pardo,
Rekena 2019”) quienes mencionan que “El Interiorismo Comercial es disefio y
estrategia, es creatividad y trabajo, es transmitir los valores de la marca para potenciar
las ventas” al igual lo que menciona Ana Garcés (2020) que indica que “El Disefio Interior
Comercial implica establecer un equilibrio entre la belleza, funcionalidad y habitabilidad

del espacio comercial, para ponerlo al servicio de los negocios.”

El disefio interior comercial se encuentra en constante evolucidn para adaptarse a un
entorno altamente competitivo. En este contexto, se ha convertido en una disciplina que
recurre a elementos creativos e innovadores con el fin de atraer la atencion de los
consumidores y, al mismo tiempo, influir en sus comportamientos, veremos la

importancia del disefio interior comercial como una herramienta estratégica para crear
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experiencias memorables para los usuarios y, por ende, fomentar la lealtad de los

consumidores.

La creatividad y la innovacion son dos pilares fundamentales en el disefio interior
comercial contemporaneo. Los disefiadores buscan constantemente formas Unicas de
presentar productos, crear ambientes que estimulen los sentidos y ofrecer una
experiencia Unica al consumidor. Esto incluye la incorporacién de elementos visuales,

tactiles y sonoros que sorprendan y cautiven.

Esto lleva como influenciar en el comportamiento del consumidor, ya que el disefio
interior comercial no solo se trata de crear espacios visualmente atractivos, sino también
de influir en el comportamiento del consumidor. Se ha demostrado que la disposicion de
los productos, la iluminaciéon y la organizacién espacial pueden afectar las decisiones
de compra y la duracion de la visita de un cliente en una tienda o espacio destinado a
esta exposicion del negocio. En este sentido, el disefio se convierte en una herramienta
estratégica para aumentar la eficacia de las estrategias de ventas de productos o

servicios.

Por lo antes mencionado todas las estrategias implementadas en el disefio comercial
en la actualidad estan enfocadas principalmente en la experiencia del usuario, que es
uno de los conceptos clave en el disefio interior comercial actual ya que es la creacién
de una experiencia del usuario excepcional. Los consumidores no buscan simplemente
adquirir productos o servicios, sino vivir una experiencia memorable. Los espacios
comerciales estan disefiados para estimular emociones, contar historias y conectar con
la identidad de la marca. De esta manera, se fomenta la lealtad del consumidor y se

promueve el boca a boca positivo.

El enfoque en la experiencia del usuario se ha convertido en una estrategia efectiva para
diferenciarse en un entorno altamente competitivo. La capacidad de los disefiadores
para crear espacios que no solo atraigan la atencion, sino que también generen
emociones y recuerdos, se ha convertido en un activo invaluable para las marcas en
busca de éxito en el mercado actual, por lo tanto, con estos conceptos con los que nos
posicionamos frente al tema de Disefio Interior Comercial, podemos definir aspectos

puntuales que seran primordiales al momento de ejecutar el proyecto
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1.3 IDENTIDAD CORPORATIVA

No se puede hablar de imagen corporativa si no se aborda como primera parte el tema
de identidad corporativa, si bien este tema de identidad es basado tradicionalmente a
un manual gréfico dictado para el manejo de la marca a la cual esti destinada, este
manejo de identidad corporativa ha logrado en las marcas establecerlas como iconos

dentro del mercado, y generar una identidad hacia el consumidor.

“Es el conjunto de caracteristicas principales (aquellas que conforman la esencia) y
diferenciadoras de una entidad, con las que se identifica y se distingue de otra

organizacion (Costa, 1991)

Asi Costa propone que estas caracteristicas al ser abordadas desde el rol del disefio
deberan generar recursos y estrategias para desarrollar y potenciar esta identidad
corporativa que desea transmitir la marca a sus potenciales clientes, tomado como

principales puntos los siguientes apartados
1.3.1 Innovacion:

Se enfoca en la implementaciéon de elementos que logren captar la atencién de los
usuarios de manera exitosa. Estos elementos incluyen la eleccién cuidadosa de colores,
iluminacion adecuada, disposicion estratégica de productos y la incorporacion de
elementos visuales y tactiles innovadores. Ademas de crear un entorno visualmente
atractivo, se busca influir en el comportamiento del consumidor, alentar la exploracién
de la tienda y prolongar el tiempo de permanencia. La meta Ultima es proporcionar a los
usuarios una experiencia envolvente y memorable que no solo promueva la compra,

sino que también fomente la fidelidad a la marca
1.3.2 Comunicacion:

La creacion de iconos desempefia un papel esencial en el disefio de espacios
comerciales al permitir la representacion visual de los valores y la identidad de la
empresa. Estos iconos, ya sean logotipos, simbolos o elementos gréficos distintivos,
actian como portadores de la narrativa corporativa, transmitiendo mensajes sutiles pero
poderosos a los visitantes. Al incorporar estos iconos en el disefio del espacio, se logra
una coherencia visual que refuerza la marca y crea una experiencia unificada para los
clientes. Ademas, estos elementos icénicos pueden influir en la percepcion de la
empresa, generando una conexién emocional y comunicando su compromiso con sus

principios y valores fundamentales.
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1.3.3 Tecnologia: La busqueda de recursos tecnologicos se ha convertido en una
prioridad en el disefio de espacios comerciales para optimizar el desempefio y la
comunicacion de la marca. La incorporacion de tecnologia, como pantallas interactivas,
sistemas de iluminacién inteligente o realidad aumentada, permite una experiencia mas
inmersiva y personalizada para los clientes. Estos recursos facilitan la transmisién de
mensajes y valores de marca de manera innovadora, ademas de ofrecer funcionalidades
practicas, como la gestion de inventario en tiempo real y la recopilacion de datos sobre
el comportamiento del cliente. En dltima instancia, la tecnologia enriquece la interaccion

entre la marca y los consumidores, contribuyendo a su éxito en el mercado.

Asi desde una perspectiva conceptual centrada en la identidad corporativa y su vinculo
con el disefio, se visibiliza la notable capacidad del Disefio de Interiores comercial para
potenciar la gestion de la identidad de la marca. Este enfoque no solo refuerza la
coherencia visual y el reconocimiento de la marca en el entorno fisico, sino que también
crea una experiencia envolvente y memorable para los clientes. La utilizacién
estratégica de elementos de disefio interior, como colores, formas y materiales, puede
traducir los valores y la narrativa de la marca en un espacio fisico, estableciendo una

conexién emocional con los consumidores y fortaleciendo su lealtad a la marca.
1.4 IMAGEN CORPORATIVA

Para este apartado se tomara como referencia la recoleccion bibliografica de la tesis
Identidad Corporativa y Disefio Interior (Tabata Chavez, 2021), Por lo tanto, se tomara
los conceptos que manejan el tema de ldentidad Corporativa en dicha tesis como punto
de partida con los cuales se podra sistematizar una metodologia para la aplicacion
practica, de este modo tenemos lo que cita (Chaves, 2010) “La imagen corporativa es
la percepcion 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 “ anadiendo igualmente lo que cita (Padilla G,2021) que menciona
que la Imagen Corporativa “se define como el resultado de la interaccion de los cuatro
vectores: Identidad, Accion, Cultura y Comunicacion” y por ultimo se ampliara con otra
definicion de (Curras, R ,2010) 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 interacciéon de los vectores identidad, accion, cultura y comunicacioén, y la

influencia de los mensajes de la competencia y el entorno.”

Estas definiciones enriqueceran significativamente la investigacion, ya que, aunque la

tematica de la Imagen Corporativa se encuentra fundamentalmente dentro del ambito
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del marketing, esta definicion puede establecer una conexibn mas sélida con los

conceptos y principios del Disefio Comercial.

Asi al considerar la Imagen Corporativa desde una perspectiva que involucra tanto el
marketing como el disefio, se logra una comprension mas completa y holistica de como
una marca se percibe y se comunica en su entorno. Esto implica que el disefio de
elementos comerciales, como logotipos, espacios comerciales y productos, juega un

papel crucial en la formacion de la imagen de una empresa.

Esta interconexién entre la Imagen Corporativa y el Disefio Comercial ofrece un terreno
fértil para investigar cémo el disefio influye en la percepcion y la relacion de los
consumidores con una marca, lo que a su vez puede proporcionar valiosas perspectivas

para el desarrollo de estrategias de branding y marketing mas efectivas.

De igual forma se puede relacionar como menciona Barriga (2015) “todo proyecto de
interiorismo comercial deberia ser destinado a contribuir y maximizar los beneficios del
empresario” esto destaca la importancia del disefio de interiores comerciales como una

herramienta estratégica para el éxito empresarial

El disefio de interiores comerciales no solo se trata de estética o comodidad; también
tiene un objetivo empresarial claro. Debe ser concebido y ejecutado de manera que
ayude a la empresa a alcanzar sus objetivos financieros y comerciales. Cada proyecto
de disefio de interiores debe estar en linea con la estrategia y los valores de la empresa.
Debe reflejar la identidad de la marca y comunicar los mensajes clave que la empresa
quiere transmitir, asi para maximizar los beneficios, es esencial que el disefio interior
comercial cree una experiencia positiva para los clientes. Esto puede incluir la
optimizacion de la disposicién de los productos, la comodidad del espacio, la
incorporacién de elementos visuales y tactiles atractivos y una atencion cuidadosa a los

detalles.

Por lo mismo se debe considerar como una inversion estratégica que puede generar
retornos significativos a través de la mejora de la experiencia del cliente, el aumento de

las ventas y la fidelizacién del cliente.
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1.4.1 ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA IMAGEN CORPORATIVA

Estos elementos los abordaremos desde lo analizado y definido segun la EAE Bussines
Schoor que selecciona los elementos que conforman la Imagen Corporativa para

generar un mayor entendimiento al momento de relacionarlos y entrelazarlos,

Nombre: 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 a la que

se dedica.

Logotipo: Es el elemento mas 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 cromética 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 credndole 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.
1.5 MARKETING EXPERENCIAL

El Disefio Interior Comercial ha experimentado una notable evolucién en los ultimos
afnos, emergiendo como una rama destacada del Disefio de Interiores. Su ascenso se
ha visto influenciado en gran medida por las transformaciones en las estrategias de

marketing que prevalecen en el entorno empresarial actual.

En un mundo cada vez mas competitivo, las empresas han reconocido la importancia
de crear experiencias significativas para los clientes. Esto ha impulsado el auge del
Disefio Interior Comercial, que se centra en la creacion de espacios que van mas alla
de lo funcional y estético, para convertirse en vehiculos de comunicacién de la identidad

de la marca y generadores de experiencias memorables.
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Las estrategias de marketing contemporaneas han evolucionado hacia un enfoque mas
orientado al cliente, donde la conexién emocional y la diferenciacion son clave. El Disefio
Interior Comercial se ha convertido en un aliado poderoso para lograr estos objetivos,
ya que ofrece la oportunidad de traducir los valores de la marca en elementos visuales,

tactiles y sensoriales dentro de un espacio fisico.

Segun Lara (2013), “el marketing experiencial es una estrategia que consiste en crear
experiencias para conseguir llegar al cliente de forma creativa y memorable,
consiguiendo crear vinculos emocionales entre consumidores y marcas, lo importante
del marketing esta basado en las vivencias, ese es el nlcleo, que el producto no es el
centro, ni la marca, ni su mensaje: el centro es el cliente, sus percepciones y sus
emociones. Toda la estrategia va encaminada a proporcionar experiencias memorables

a los consumidores”.

Vemos de esta forma como El marketing experiencial se centra en la creacion de
experiencias memorables y emocionales para los clientes., el cliente, sus percepciones
y emociones son primordiales. La estrategia del marketing experiencial busca forjar
conexiones emocionales duraderas entre consumidores y marcas a través de vivencias
Unicas. Este enfoque innovador reconoce que la lealtad del cliente y la efectividad del

marketing estan intrinsecamente ligadas a las experiencias que una marca proporciona.

Por este mismo lineamiento tenemos igual lo que comenta Rahehagh, (2020), “el
marketing experiencial busca crear experiencias al consumidor a través de ideas que
motiven al consumidor a seguir adquiriéndolo, que se posicione en la mente del mismo,
que perciba el producto y lo crea innovador e inolvidable, por eso es fundamental

conseguir un vinculo afectivo entre el vendedor y el comprador”

Y de igual forma tomaremos en cuneta dentro de este aspecto lo que dice Alfaro (2010),
“el marketing experiencial esta enfocado a la deteccion y gestion de experiencias en
todos los puntos de contacto con el consumidor y a la forma de entender al cliente
cuando se realiza una venta, la experiencia del cliente, es una propuesta estratégica
para superar situaciones donde los productos o servicios ofrecidos se han convertido en
“‘comodines”, con esto vemos que al centrarse en la experiencia del cliente, esta
estrategia se convierte en un enfoque estratégico para destacar en situaciones en las
que los productos o servicios se han vuelto indiferenciados o0 comunes. Se busca
comprender profundamente al cliente durante todo el proceso de venta para ofrecer
experiencias excepcionales que no solo generen lealtad, sino que también posicionen a

la marca como Unica e inolvidable en la mente del consumidor. La atenciéon a la
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experiencia del cliente es esencial para mantener la relevancia en un mercado

competitivo.

Por lo tanto, se puede entonces adaptar estas definiciones en un ejercicio practico en el
cual un tema importante al momento de realizar el proyecto la importancia de agregar el
objetivo de que el potencial usuario perciba la marca y se vincule a ella por medio de

experiencias al visitar dicho espacio efimero.

Por tal motivo el rumbo de las marcas ha dado un giro enfocandose en el cliente y
ubicandolo como eje principal, no solo ya centrdndose en sus necesidades y deseos,
sino también buscando llegar a provocar sus emociones. “Nos encontramos ante lo que
se denomina el consumidor 2.0, que se caracteriza fundamentalmente por estar mejor
informado, ser mucho mas exigente, le gusta un tratamiento unico y especial” (Mora
Contreras, 2011) por lo tanto la relacién de Imagen Corporativa y Disefio Interior

Comercial busca diferenciarse y posicionarse con respecto a otras marcas o Sservicios.
1.6 ESPACIOS EFIMEROS

Un espacio efimero como definicidbn general es aquel que se implanta en un lugar
determinado con la caracteristica de que su tiempo de duracién sea relativamente corto,
por lo tanto, en este tipo de espacios son correspondientes dentro de productos de
disefio los espacios de exposiciones, de stand, escaparates, escenografia, pop-up

stores

Dentro de este proyecto la meta de estos espacios efimeros tendra el objetivo de
transmitir un mensaje, experiencia directo con un objetivo claro, el de atraer a
potenciales usuarios, asi que su uso debera ser de un maximo impacto visual al mismo

tiempo de potencializar los valores de la marca a la que va dirigido.

El espacio efimero dialoga con la contemporaneidad comunicativa de una manera
intensa y proporciona ocasiones creativas muy atractivas, libres e insospechadas.
(ArchDaily ,2020)

Se puntualiza entonces que un proyecto de estas caracteristicas necesita responder a

los estandares contemporaneos, y manejar temas practicos de igual importancia como

Versatilidad de los elementos.
Eficacia para trasladar mensaje o imagen de marca.

Rapidez de ejecucién aunada con la calidad.

Hay "entornos" donde la digitalizacion creciente nunca acabara de suplir el hecho de

conocer mirando, tocando, sintiendo en directo un producto... ya que necesitamos y
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buscamos la experiencia fisica para ampliar y completar nuestro conocimiento sobre
algo. (ArchDaily ,2020)

1.7 STANDS

La evolucion de los stands de exposicion a lo largo del tiempo. Originalmente, surgieron
en la década de 1960 junto con el auge del arte pop y la publicidad intensificada de
marcas. Desde entonces, los stands han evolucionado para adaptarse a las
necesidades y variables cambiantes, como la ubicacion y los materiales disponibles.
(Jara, 2018)

Asi la adaptacion individualizada de los stands se ha convertido en un elemento clave
para proporcionar una experiencia satisfactoria al cliente y alcanzar los objetivos de
comunicacion. Esta transformacién es un reflejo de la creciente competencia que

prevalece en todos los sectores del mercado.

La exhibicion de productos ha ganado relevancia significativa en el mundo empresarial
actual. Tanto grandes corporaciones como pequefios emprendedores buscan métodos
efectivos para presentar sus productos al publico. Las ferias, stands y escaparates son
espacios destinados a esta tarea. En estos entornos, los disefiadores estan
constantemente explorando estrategias innovadoras para comunicarse e interactuar de

manera mas efectiva con el publico.

Por lo tanto, el rol del disefiador sera identificar hacia donde la empresa con su identidad
de marca e imagen corporativa va dirigido su nicho de mercado, logrando establecer

estrategias de forma y funcién dentro del disefio de cada stand

1.8 CATEGORIAS DE STANDS

En el disefio es esencial tener en cuenta las condiciones y requerimientos especificos
del usuario por lo tanto los disefiadores, buscan adaptar la forma y la funcionalidad de
sus proyectos para satisfacer las necesidades individuales de los consumidores. Como
resultado de esta busqueda constante de personalizacion y adaptacion, hemos sido
testigos del desarrollo de una amplia gama de modelos de stands, cada uno de los
cuales puede distinguirse segun diversos factores claves. Tomando en cuenta lo que
dice KRAUEL J. (2010) “el éxito de un stand se mide con el nivel de participacion,

interaccion y comunicacién del mismo, con el publico”

En el libro denominado “Disefio de Stands”, (Broto, 2011) se hace referencia a una
variedad de los stands que pueden ser clasificados, ya sea por su forma, la tarea o

finalidad para la que fue edificado el stand.
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Por su forma
Por su funcién
Por su distribucién

Por su conceptualizacion

1.8.1 POR SU FORMA

Se subdividen en grandes apartados, las formas organicas, las formas ortogonales y las
hibridaciones que existen entre estas, especificadas por las necesidades del cliente, la

marca incluso por el tiempo de permanencia en el espacio determinado.

ORGANICOS: cuando el disefiador se enfoca en rescatar formas y elementos
basados en la naturaleza, curvas asimétricas, pueden estar presente estas formas en la

estructura como por los elementos que componen dicho stand

ORTOGONALES: este tipo de stand es considerado ortogonal cuando hace
empleo de formas geométricas, lineas rectas y composiciones simétricas, usualmente
este tipo de estand esta confirmado por formaciones modulares, y al igual que los
estands organicos estos elementos ortogonales pueden estar presentes en el cuerpo

del stand, asi como los elementos dentro de este

Los stands de este tipo son ampliamente aplicados debido a su capacidad de adaptacion
a diversas ubicaciones. Su modularidad simplifica tanto el transporte como el montaje,
y, dependiendo del disefio, es posible crear diferentes configuraciones a partir de un
Gnico médulo base. En este contexto, la forma y la estructura del stand se componen de
un moédulo completamente disefiado, y al variar la disposiciéon de estos mdodulos, se

logran distintos disefios y disposiciones.

1.8.2 POR SU FUNCION

Este tipo de stand de es el mas utilizado ya que en el &mbito comercial, la funcién
principal de cualquier elemento es transmitir informacion relevante sobre un producto o
servicio con el fin de estimular su venta. La presencia de un stand en eventos como
ferias y exposiciones desempefia un papel fundamental al permitir la presentacion,
exhibicion y consolidacién de la marca. Para desarrollar propuestas de stands efectivas,

es imperativo comprender las necesidades del cliente, pero también es esencial tener
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un profundo conocimiento de la identidad corporativa de la empresa o servicio a cual

representa dicho stand

El andlisis previo de elementos como el logotipo, la paleta de colores, los productos
corporativos y otros componentes relacionados con el briefing es de vital importancia.
Estos elementos, cuando se utilizan de manera adecuada, tienen el potencial de

fortalecer significativamente la imagen corporativa de la marca.

1.8.3 POR SU DISTRIBUCION

Cuando se habla de la clasificacion de in stand por su distribucién, es esencial
comprender que la ubicacion es un factor determinante. como lo sefiala (Berrezueta,
2012), “Este factor dependera del area o el espacio designado para la construccion de
la estructura efimera”. Ademas, es fundamental tener en cuenta las necesidades de uso
del stand, ya que este conocimiento es esencial para lograr una distribucién que sea
Optima tanto para los trabajadores que lo utilizaran como para los usuarios que

participaran en él
Al igual que las otras clasificaciones estas se subdivide en:

STAND AREA ABIERTA: Estos stands suelen ofrecer la flexibilidad para realizar varias
actividades en su interior, desde disefios simples basados en repeticiones modulares
hasta composiciones organicas mas complejas que interactian con formas y niveles,

entre otros aspectos.

La caracteristica principal de estos stands es que permiten una vision interior desde tres
de los cuatro puntos exteriores, es decir, dos laterales, el frontal y el posterior. Otra
ventaja importante es que carecen de paredes o paneles restrictivos en todos los

extremos, lo que facilita la circulacién fluida y el acceso sin obstaculos.

STAND DE AREA CERRADA: Un stand de &rea cerrada se refiere a una estructura
Unica de construccion que delimita el flujo de usuarios dentro de un espacio especifico.
Esta rodeado por elementos tanto estructurales como espaciales y tiene un é&rea
designada para la exhibicién. Este tipo de stands es comudn en lugares de exposicion
cubiertos, como centros de convenciones y centros comerciales, donde el espacio es
limitado. Estos stands estan diseflados como médulos que permiten la exhibicion y la

atencion al cliente desde diversos puntos laterales
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1.8.4 POR SU CONCEPTUALIZACION

Continuando con el andlisis de Jara, (2018) en la clasificacién por su conceptualizacion
se identifican tres factores que servirdn de guia al disefiador a la hora de toma de

decisiones

POR CRONOLOGIA: En este contexto, la conceptualizacion se refiere a la
creacion de una experiencia de disefio que narra una historia o secuencia de eventos
con un inicio y un final. Los elementos de disefio siguen un orden establecido segun
parametros como el tiempo, el rol del disefiador es estructurar estas ideas que

materializan en la estructura del stand.

POR TEMATICA: La conceptualizacién tematica consiste en agrupar varios
elementos que comparten una cierta circunstancia o tema comudn. En este enfoque, el
disefio no necesita seguir un orden predefinido, pero el reto radica en asegurarse de
gue las unidades seleccionadas se integren de manera coherente para formar un

concepto global unificado

POR MARCA: El enfoque de marca, como su nombre sugiere, utiliza la identidad
corporativa de la empresa o institucion para la cual se esta disefiando el stand. Por esta
razon, al proponer un disefio, es esencial tener en cuenta elementos como logotipos,
colores corporativos, eslogan y otras caracteristicas que persuadan al usuario a elegir
la marca representada por el stand. Este enfoque es el més frecuente en la creacion de

stands.
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2 METODOLOGIA

Se enfrentara mediante un disefio de investigacion por su caracter experimental, ya que
es la recopilacion de analisis de tesis y articulos anteriores que abordaron el tema de
disefio interior e imagen corporativa y su posterior traslado a un ejercicio aplicativo,
tomando lineamientos del andlisis de estas investigaciones se determinard qué puntos

son relevantes para el proyecto de tesis planteado.
2.1 ENFOQUE METODOLOGICO

El enfoque metodoldgico sera de caracter cualitativo ya que se procedera a realizar una
entrevista tanto a las involucrados en el concepto de la imagen corporativa de la

Facultad, asi como los implicados en el manejo de dicha imagen corporativa.

Por otro lado, el alcance que se pretende lograr en el proyecto de tesis es el de un
alcance correlacional — explicativo, ya que como se mencion0 se seleccionara tesis que
ya abarcan el tema de forma conceptual para su andlisis y se lo relacionara ya en un
proyecto practico en el que se puede evidenciar y explicar qué puntos son primordiales

al momento de trasladar de un apartado conceptual a un espacio fisico practico.

2.2 UNIDAD DE ANALISIS O CASO DE ESTUDIO

Imagen Corporativa de la Facultad de Disefio Arquitectura y Arte de la Universidad del
Azuay (D.A.Y.A)

2.3 UNIDAD DE OBSERVACION O FUENTES DE DATOS MUESTREO

- Relacion de Disefio Interior comercial y la Imagen Corporativa, recopilacion

de informacion literaria

- Analisis Literario revisién de tesis y articulo cientificos realizados en la Facultad

para determinar qué puntos estratégicos de trasladan al proyecto
2.4 TECNICAS DE RECOLECCION
Las principales técnicas de recoleccién que se emplearan son las siguientes:

- Recoleccion Bibliogréfica.

- Entrevista, en la cual se conocera a profundidad lo que se desea transmitir con
la marca D.A.Y.A

- Observacion. estado actual de como se visualiza la participacion de eventos en

los que la Facultad requiere de uso de un espacio para la colocacion de un stand
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2.5 ANALISIS DE CASOS DE ESTUDIO, REFERENTES CONTEXTUALES

Mediante la metodologia que se ha realizado y analizado para el presente proyecto, se
procede a continuacion con la identificacion y analisis de casos de estudios relevantes
para el proyecto ya que aportaran datos necesarios que respondan a los objetivos

planteados en el tema de tesis.
En el diagndstico nos centraremos en tres etapas

Primera Etapa: Elaboracién de matrices de tesis y Articulo que abordaron el disefio

interior comercial e imagen corporativa y generacion de lineamientos

Segunda Etapa: Elaboracién de matriz de resultado del manejo de imagen DAYA

obtenida de entrevista de su creador.

Tercera Etapa: Elaboracion de matrices de marcas (Starbucks) y establecimientos
educativos que manejan la identidad corporativa y la trasladan al espacio interior
(stands)
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2.5.1 PRIMERA ETAPA

LINEAMIENTOS DE TESIS QUE ABORDON EL TEMA DE DISENO INTERIOR E
IMAGEN CORPORATIVA.

En esta etapa se tomardn como punto de partida los resultados de obtencién de analisis
de tesis y articulo cientifico seleccionados en las cuales proponen posibles lineamientos

al momento de aplicar a un proyecto de disefio con carga de identidad corporativa.
2.5.1.1 TESIS: LA IDENTIDAD CORPORATIVA Y EL DISENO INTERIOR
AUTORA: TABATA CAMILA CHAVEZ BARRIGA 2021

Dicha tesis serd un pilar fundamental en cual se analizaran los argumentos y
conclusiones a las que llega mediante su investigacién al momento de establecer la
relacién de identidad corporativa y el disefio interior, el proyecto toma esté tesis por
encontrarse con una investigacion importante con la cual se puede trasladar a un

proyecto practico

La autora concluye en su proyecto que la propuesta del modelo conceptual y operativo
que propone se basa en la investigacion y construccion de modelos operativos que
relacionan factores como el pensamiento complejo, la heuristica del disefio, el disefio
grafico y la experiencia del usuario en el disefio interior. Por lo que propone un modelo
operativo de 10 pasos para crear espacios interiores con identidad visual y valor
conceptual. Asi Chavez se enfoca en la experiencia del usuario y busca generar
espacios Unicos e innovadores que transmitan la identidad de marca con los siguientes

pasos en su proceso de generar un modelo operacional.

Se realiza la conceptualizacién del espacio interior y se define lo que se quiere transmitir
al usuario.

En el segundo paso se enfoca en el usuario y se busca generar una experiencia
innovadora y creativa para el usuario.

Se crea la identidad visual de la marca a través del disefio gréfico, incluyendo la creacién
de imagen corporativa y manual de marca.

Se propone la propuesta de disefio interior, utilizando moodboards, catalogos de colores
y mobiliario.

Se analiza la funcionalidad del espacio y se busca crear un sistema de equilibrio y
dinamismao.

En el sexto paso se analiza la parte tecnoldgica y se seleccionan los materiales y
sistemas de construccion adecuados.

Se presenta el proyecto al cliente para su aprobacion.
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8.
9.

10.

Se ejecuta el proyecto con un cronograma de fechas tentativas y un libro de obra.

Se aplica el marketing para comunicar al cliente la identidad visual de la marca, a través
de las redes sociales, la identidad sonora y el branding de productos.

En el décimo y ultimo paso se crea el escaparate para exhibir los productos y generar

un impacto visual y facil reconocimiento de 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;

Significacién, Experiencia en el Disefio, Disefo, Criterios, Sistema operativo,
Experiencias y creacion de valor con sentido con el disefio y comunicacion y por dltimo
el disefio y usuario. Esto con el fin de comprender de mejor manera la relaciones entre

los vinculos para la obtencion de un disefio interior con imagen corporativa.

PENSAMIENTO COMPLEJO

{QUE BUSCAMOS GENERAR?
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Imagen 1, modelo operacional tomado de Tesis Identidad corporativa y disefio interior (Chavez, 2021)
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MATRIZ DE ANALISIS DE TESIS DE IDENTIDAD CORPORATIVA Y DISENO INTERIOR

PASOS OPERATIVOS :COMO? ¢PARA QUE?

Generar el espacio El disefiador debe analizar, Para proponer en una base todos los
interior, que queremos reflexionar y proponer el siguientes pasos guias para la definicion

CONCEPTUALIZACION BEUELLS concepto d_e un espacio comercial con identidad
visual.
Definir a quién se Experiencia del Usuario Especificar el nicho de mercado
quiere transmitir i
USUARIO Innovacion
Creatividad
Donde creamos la Imagen corporativa Vincular el manejo de marca con el
imagen corporativa y espacio interior
la identidad visual de Manual de marca
DISENO GRAFICO [k e e
podemos trasmitir al
usuario lo que significa Tramas y formas
la marca y que
servicios brinda.
Realizar una Presentacion del proyecto, El cliente pueda entender de mejor
propuesta mostrando moodboards, catalogos manera la conceptualizacion del disefio
ideas principales =~ para luego proceder a la parte técnica
PROPUESTA DE buscando  plasmar Aplicacion  de  tramas,
DISENO INTERIOR espacios innovadores tipografia, cromatica
e ¢l sl ose Mobiliario e iluminacion
aprovechen en su
totalidad
Puntos estratégicos Zonificacion, analisis Poder apreciar y observar las ventajas y
para los productos, la espacial, distribucion de desventajas de como disefiar el espacio
FUNCIONALIDAD circulacién adecuada, planta arquitecténica para el usuario.

visibilidad

Sistema de equilibrio,

dinamico y estabilidad
Definir que tecnologia Materialidad y sistema de Establecer detalles constructivos para
se usara teniendo en construccion, Sistema de tener un mejor entendimiento de la
cuenta el disefio equilibrio, dinamico y aplicacion de materiales en el espacio.
TECNOLOGICO aprobado con la estabilidad
recomendacion de no
generar desperdicios
de materiales

Aprobacion del cliente Aplicar  estrategias de Para observar detalladamente si hay
sobre la propuesta de comunicacion cambios dentro de la propuesta de
=I==\pAe 6)\F b= disefio con todo lo disefio.

PROYECTO analizado previamente

para la ejecucion del

proyecto
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Realizacion del Estrategias de  ejecutar Cumplir fechas establecidas de entrega.
EJECUCION b1=5 proyecto anteproyecto cronograma de

PROYECTO fechas tentativas para cada
espacio
El marketing se enfoca Redes sociales Llegar al cliente y donde y como
es buscar satisfacer al debemos comunicarnos,

. Identidad sonora
cliente, buscando su

zona de confort en branding
MARKETING donde la marca y el

espacio se adapte a
cualquier tipo de
persona.

Producto propuesto  Creatividad Para generar intriga al cliente e ingrese
. ) a la tienda y esto genera una identidad

ESCAPARATE Andlisis previo de productos

visual de la marca

Identidad visual

Se obtendra el sigueinte diagrama analizando que puntos son los fundamentales a ser
tratados y llevados a considerancion al mometo de generar un diagrama enfocado en el
proyecto de tesis, por lo tanto en color se aprecian los puntos de mayor relevancia y en

gris los que para el proyecto quedaran no abordados

DIAGRAMA ANALISIS DE TESIS

TECNOLOGIA

IDENTIDAD CORPORATIVA
Y DISENO INTERIOR

PASOS

Elementos relavantes
y vinculantes con
el proyecto de tesis.

PRESENTACION
DEL PROYECYO

EJECUCION
DEL PROYECTO

ESCAPARATE oy o

Que cancepto se propane.
Propaner base vvinculada feertzmente
‘con Ia Meniigad carporaiiva,
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2.5.1.2 ARTICULO CIENTIFICO: FUNDAMENTOS DE DISENO INTERIOR EN
ESPACIOS COMERCIALES

AUTOR: FELIPE OCHOA 2021

El presente articulo tiene relevancia en el proyecto de tesis ya que analiza El Disefio
Interior aplicado a espacios comerciales y como esta aplicacion tiene a una serie de
consideraciones fundamentales relacionados con la marca, el contexto y los procesos

de disefio, tres aspectos cruciales para su futura intervencion.

En este articulo se centra en tres preguntas clave que guian la investigacion en este
ambito: ¢ Para quién disefiamos? (refiriéndose a la marca), ¢ donde se ubicara el disefio?

(en el contexto) y ¢.cudles son los procesos para ejecutarlo? (los procesos de disefio).

Para comprender mejor estos fundamentos, se analizaron proyectos de titulacion

relacionados con el disefio interior de espacios comerciales de la Universidad del Azuay.

¢Para quién disefiamos? Influencia de la marca

Peter (2002) define a la marca como el elemento simbdlico de la empresa, ligado a

ciertos valores y caracteristicas reflejadas a través de su desarrollo."

La identidad corporativa, conocida como branding, es esencial en la gestién de una
marca. Esto abarca su creacion, construccion, vinculo comercial e identidad. En el
contexto del disefio interior de espacios comerciales, el branding desempefia un papel
crucial al posicionar el lugar y transmitir su estilo y experiencia tanto estética como

funcionalmente.

Generar un modelo de marca a través de la identidad corporativa fortalece su
posicionamiento frente a otras marcas y ayuda a distinguirse de la competencia,
influyendo en su éxito. Esto se conoce como Visual Merchandising. La identidad de
marca debe considerar aspectos clave: el cliente, la competencia y la empresa,

determinando como desea ser percibida, proyectada y su continuidad esperada

Asi Ochoa, (2021) analiza que El disefio de interiores en espacios comerciales debe
centrarse en entender para quién se esta disefiando, es decir, el producto o servicio
representado por la marca. El andlisis de la marcay su relacion con el disefio interior es
fundamental en este contexto. Las variables del manual de identidad de la marca son

esenciales para analizar cada componente antes de iniciar el proyecto de disefio”
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También recalca en este andlisis que la falta 0 escasa presencia de manuales de marca
sugiere una falta de comprensién y uso de esta herramienta crucial en el disefio de
espacios comerciales, y en cuanto al uso de recursos cromaticos representa el 62.50%

de su aplicacion, mientras que otras variables tienen menos relevancia.

Se debe tener en cuenta que dentro del analisis de Ochoa la relacion entre marca y
disefio interior, incluyendo la composicion de la marca, no se analiza adecuadamente
en las propuestas de disefio. Esto significa que se pasa por alto un vinculo importante

entre la marca y el disefio interior en este contexto.

cdénde se ubicara el disefio? Contexto

En el Disefio de Interiores Comercial, es fundamental tener en cuenta el propdsito del
espacio y adaptarlo a las necesidades especificas que debera cumplir. Esto contribuye
a crear una identidad Unica para el lugar. Por lo tanto, nuestra diversidad cultural define

la importancia de este enfoque contextual.

Si el andlisis de la marca y su relacion con el disefio interior desempefia un papel crucial,
la forma en que la identidad de la marca se conecta con el entorno afecta la apariencia
y la funcionalidad del espacio, la percepcion del espacio y su contexto varia entre
individuos y grupos sociales, lo que significa que es necesario adaptarse y utilizar
estrategias especificas para atraer al publico objetivo, incluso la seleccién de materiales

y acabados en el disefio interior también debe considerar el contexto y la cultura locales.

El estudio que trabaja Ochoa sobre este tema analiza que el contexto en los estudios
de caso indica que la mayoria de los proyectos se enfocan en espacios cerrados y no
muestran ninguna relacién con espacios al aire libre ni su incorporacion en el disefio.
En lo que respecta al uso de colores, predominan los tonos complementarios en las

composiciones, con una conexion limitada con los elementos de la marca.

La implementacion de diferentes tipos de iluminacién se aborda principalmente con fines
decorativos y de manera general, sin un andlisis detallado de su funcionalidad. Los
materiales utilizados se aplican de manera general, sin considerar sus caracteristicas

especificas ni proporcionar una terminologia detallada sobre su uso.
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¢cuales son los procesos para ejecutarlo?

En este Ultimo fundamento que analiza Barros (2022) dice que uso efectivo de los
distintos procesos de disefio es otro pilar fundamental en la planificaciébn de espacios
comerciales. La coordinacion y armonizacion de estos procesos son esenciales para
llevar a cabo un analisis completo en cada etapa de los proyectos, lo que resulta en
proyectos de gran relevancia e impacto. Esto ayuda a destacar frente a la competencia

y a atraer a nuevos usuarios.
Estos procesos los concreta en cuatro etapas, Barros (2022)

“El planteamiento de una problematica Es el entendimiento y definicion del problema,

pilar fundamental para la conceptualizacién del disefio”.

“Programacioén: Consiste en conocer las limitaciones y los diferentes alcances,
permitiendo obtener una percepcion mas clara acerca de la problemética y sus

limitantes”

“Desarrollo del concepto: Es el planteamiento de posibles soluciones y respuestas
representadas de manera visual, permitiendo generar una serie de ideas para la

solucién de la problematica planteada.”

“Presentacion de la propuesta de disefio: La generacion de los diferentes procesos
de disefio, tanto estético como constructivo, reflejaran el planteamiento de la propuesta

de disefio a desarrollar”.

Por lo tanto, Barros concluye que estos procesos para la ejecucion de Disefio de
Espacios Comerciales reflejan la aplicacion practica de la teoria. Durante su andlisis, se
utilizaron diversas variables, como ubicacién, zonificacién, mobiliario y planos técnicos,
la visualizacion de recursos desempefié un papel significativo en las propuestas de
disefio, lo que permitié6 un mejor entendimiento de cédmo son abordados estos temas
desde casos de estudios especificos , para un mayor entendimiento de la vinculacion

de disefio interior y espacios comerciales

Teniendo este andlisis del articulo junto con el cuadro del proceso de diagndstico del
mismo autor, podremos desarrollar una matriz abstrayendo lo més significativo que

aportara para la ejecucién del proyecto planteado
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4, Resultados
Marca
Contexto
Procesos

2.1 Marca - 3. Andlisis de
Marca
1. Proyecios 2. Matrices 2.2 Contexto | | 3. Andlisis
de tituladén diacronicas de Contexto
2.3 Procesos 3. Andlisis
deDiseio |— Procesos de
Disena

Nota. Fuente: De Ochoa, (2021).

Imagen 2, modelo de analisis elaborado por Ochoa (2021)
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MATRIZ ANALISIS ARTICULO FUNDAMENTOS DE DISENO INTERIOR EN ESPACIOS
COMERCIALES

PARA QUIEN SE

DISENA

MARCA (concepto,
disefio

usuario,
gréfico

marketing)

PROCESOS DE
EJECUCION

(propuesta de

disenfo,

funcionalidad)

La identidad corporativa,
branding, gestion de la
marca, especialmente en el
disefio interior de espacios

comerciales.
y

el proposito del espacio
determina su adaptacion a
necesidades especificas y
contribuye a su identidad

Unica.

los
de

pilar

El uso efectivo de
distintos ~ procesos
disefio es un
fundamental en la
planificacion de espacios

comerciales.

¢(COMO?

Con un modelo de manejo de
marca solido que fortalece el
posicionamiento y la

diferenciacion

El andlisis de la marca en

relacién con el disefio interior y

la conexién con el entorno

influyen en la apariencia y

funcionalidad.

El planteamiento de una
Problemética

Programacion

Desarrollo del concepto
Presentacion de la propuesta
de disefio

¢PARA QUE?

El analisis detallado de la marca y
su manual de identidad guie al
disefio de interiores para cumplir
sus objetivos

La adaptacion a la diversidad cultural

es esencial en este enfoque

contextual, incluso en la eleccion de
materiales y acabados.

Para generar una coordinacion y
armonizacion de estos procesos
que son esenciales para llevar a
cabo un analisis completo en cada
etapa de los proyectos
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DIAGRAMA ANALISIS ARTiCULO|
P‘:ARADUIEN DISEﬁA::}S‘? |

CONTEXTO

DE EJECUCION
-

FUNDAMENTOS DE
DISENO INTERIOR
EN ESPACIOS COMERCIALES

ARTICULO

Elementos relavantes
y vinculantes con
el proyecto de tesis
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2.5.2 SEGUNDA ETAPA

IMAGEN CORPORATIVA DE LA FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA DE LA
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

2.5.2.1 Breve historia

En la investigacion de la imagen se realizara en fases, enfocandonos mayormente en la
Ultima parte ya que las anteriores se ha podido recabar poca informacién y por otro lado
la dltima fase es la que se ha consolidado como imagen corporativa definitiva con la que

se ha trabajado en todo el &mbito de promocién grafica.
Fase 1

La Facultad de Disefio de la Universidad del Azuay es fundada en 1984, por lo que aun
pertenecia a la PUCE y se la conocia como la Escuela de Disefio de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador, el manejo de la facultad no presenta una imagen sino

solamente una tipografia genérica

'EL DISENO COMO

PROFESION EN
EL ECUADOR"

Imagen 3, portada de libro del seminario nacional de disefio 1988

Fase 2

Al crecer la Facultad de Disefio y al ser participe de eventos nacionales, la intencion de
crear una imagen representativa de esta, se va haciendo notoria, se comienza a trabajar

en un logo de la Facultad de Disefio a partir de un criterio de disefio, y se elaboran los

@24aﬁos
R L e el e

siguientes logos

¢ ALl S E ALY

Imagen 4, logo de la Facultad, afio 2008
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Se representa un disefio que se interpreta como la mirada desde el disefio, con una

forma orgéanica continua, 2008

FACULTATD

Imagen 5, logo de la Facultad, afio 2014

En la siguiente imagen se denota ya una jerarquia en la tipografia usada y entreve una
figura geométrica reinterpretada del ojo del anterior logo incitando en este periodo una

representacion minimalista el afio es 2014

LINEA DE TIEMPO IMAGEN D.A.Y.A

Gréfica 1, Linea de tiempo imagen DAYA
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Fase 3

A la Facultad de Disefo se agregan las escuelas de Arquitectura y Arte por lo que pasa
a llamarse Facultad de Disefio Arquitectura y Arte, y en julio de 2016 surge un proyecto
denominado Fabrica de proyectos, en el cual su promocién se da mediante unas figuras
triangulares que forman en conjunto una figura geométrica e individualmente se

diferencian mediante uso de color

del 18 al 27
julio/2016

Museo de la Ciudad
lex Escuela Gentral}

Propuestas dentra de ambito del

BOMCE 00 it 1 enseranzs, o estuco ce i

prOyE‘CtOS forma, la tecnologla, la cultura y la

’ teoria; enfrentadas desde las miradas
del Disefio de Objetos, Disefio
Grafico, Disefio Textil y Moda, Disefio

de Interiores, Arte Teatral y la
Arquitectura, y trabajadas desde la

interdisciplinariedad.

Imagen 6, imagen fabrica de proyectos de la Facultad, afio 2016

Este proyecto tiene como objetivo promocionar los proyectos de los estudiantes de la
facultad, destacando la participacion de las diversas escuelas. Para ello, se plantea la
idea de analizar la creacion de un logotipo que refleje esta idea y que pueda ser utilizado
en futuras exposiciones y en la promocion de la Facultad de Disefio, Arquitectura y Arte.
Este enfoque se justifica por el contexto de la época, en la que las redes sociales
empezaban a ser utilizadas no solo con fines personales, sino también con fines

corporativos por empresas e instituciones.

Por lo tanto, se genera un logo teniendo en cuenta ciertos criterios que se desea que el

logo transmita en el afio de 2017 su creador, el Disefiador Fabian Cordero.

1.- Que se visualice un elemento contenedor y se perciba una sola forma, la idea de

union esta presente en su conformacion interior

2.- Que los elementos contenidos sean de facil distincién entre ellos manejando una

cromética, estos representan las escuelas que forman la facultad
Asi tenemos:

Azul — Escuela de Arquitectura
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Verde — Escuela de Teatro

Rojo — Escuela de Productos
Naranja — Escuela de Grafico
Violeta — Escuela de Interiores
Magenta - Escuela de Textil y Moda

3.- que los elementos que estan contenidos se formen dentro del hexagono mediante
triangulos, que a su vez generan lineas internas y que lleva a la significacion de uniény

conexion por redes internas

Imagen 7, logo de la Facultad, afio 2017
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A continuacién, se mostrara una linea de tiempo en el cual se apreciara el uso y

evolucion de dicho logo, el cual se ha ido manejando desde el 2017 hasta la fecha

LINEA DE TIEMPO MANEJO DE LOGO DE D.A.Y.A

Gréfica 2, Linea de tiempo manejo de logo DAYA

En la linea de tiempo, se puede observar que el manejo del logo ha evolucionado para
convertirse en una herramienta clave en la presentacion de la imagen corporativa de la
Facultad. En consecuencia, el siguiente paso consistira en realizar una comparacion
con una marca que ya haya utilizado su logo para generar una fuerte carga corporativa
en su espacio, con el fin de proponer puntos de conexion basados en la teoria explicada
en el apartado conceptual, ejemplos de referentes contextuales y un analisis exhaustivo
de la imagen corporativa de la Facultad de Disefio. De esta manera, se podran
determinar los procesos y lineamientos necesarios para el proceso de generacion de

propuestas de disefio.

La identidad corporativa es una herramienta crucial para cualquier organizacién, ya que
es la forma en que se presenta al publico y se comunica su mensaje y valores. En el
caso de la Facultad de Disefio , Arte y Arquitectura D.A.Y.A, se procedio a realizar una
entrevista con el desarrollador y actual encargado del manejo del logo para obtener
informacion crucial sobre la identidad corporativa que se esté desarrollando.
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2.5.2.2 Entrevista

Durante la entrevista se conocié que aun no se ha desarrollado un manual de marca en
formato de manual. En cambio, se maneja esta imagen directamente los desarrolladores
gque conocen las formas de como manejarla, sefiala que no ha habido la necesidad aln
de comunicar a otras personas externas al manejo comunicacional de la facultad. Por lo

tanto, han obviado por el momento la concrecién del manual.

Sin embargo, se ha comenzado a sentir la necesidad de desarrollar un manual, ya que
el uso de la imagen de la facultad comienza a ser imperativo. Cuando se trabaja con
pasantes, se les transmite la idea que debe ser desarrollada con el manejo de la imagen,
y para ello es necesario tener un manual que indique como se debe manejar la imagen

de la Facultad.

En este sentido, la falta de un manual de marca puede generar problemas a largo plazo,
ya que puede llevar a una pérdida de coherencia en la identidad corporativa de la
Facultad. Esto podria ser especialmente problematico si la organizacién desea

expandirse o comunicar un mensaje mas amplio en el futuro.

Por el momento los creadores de la marca mantienen la coherencia en la identidad

corporativa y aseguran que se comunique el mensaje deseado.

De la misma manera se desarrollard una matriz con la informacién de la entrevista

realizada a su creador y actual disefiador que maneja la imagen Dis. Fabian Cordero

MATRIZ ENTREVISTA

PASOS ¢(QUE? . COMO? ¢PARA QUE?
OPERATIVOS

CONCEPTO Geometria hexagono, Unidad en un solo logo las Representacion de las 6

CREATIVO subdivisiones en diferentes escuelas, que escuelas en un estado de
triangulos, se ve el todo pertenecen y pueden unidad y soporte de la
y las partes diferenciarse dentro de la unidad facultad

y tener su propio distintivo

Hexagono triangulos Interpretaciéon gréfica de las Generar dinamismo, ser
internos escuelas, y la facultad llamativo, vinculado con el
disefio en su forma y color

COLORES Colores de las 6 Diversidad de colores, ya antes representan a cada
escuelas preestablecidas escuela de la facultad
TIPOGRAFIA
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IMAGENES Trabajar con diferentes Descomponer el hexagono Uso exclusivo de Ila

propuestas facultad
APLICACION Operatorias de disefio Generar una identidad que Crear vinculo con los
mantenga constantes y variantes estudiantes de la facultad
MATERlALE,S Y reconocibles de disefio arte vy
TECNOLOGIA arquitectura

De igual importancia de determiné las constantes y variables que se dan en cada una

de las formas de manejar la imagen

CONSTANTES VARIABLES

LINEAS, GROZORES, SECCIONES

ESCALA

COLORES p]38 RELLENOS
CADA ESCUELA

VERTICES DE LAS TRIANGULOS
DINAMISMO

TRANSFORMABLE

DIAGRAMA ENTREVISTA

ENTREVISTA

CONCEPTO CONSTANTES VARIABLES
ciones groso-

Elementos relavantes
y vinculantes con el
proyecto de tesis

FORMA

CROMATICA
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2.5.3 TERCERA ETAPA: REFERENTES DEL CONTEXTO - HOMOLOGOS

Matrices de marca (Starbucks) y establecimientos educativos que manejan la identidad

corporativa y la trasladan al espacio interior

2.5.3.1 STARBUCKS

Starbucks es una de las cadenas de café mas grandes y reconocidas del mundo, con
presencia en mas de 80 paises y mas de 30.000 tiendas. Fundada en 1971 en Seattle,
Estados Unidos, la empresa se ha destacado por su compromiso con la calidad del café,

el servicio al cliente y la responsabilidad social.

Uno de los aspectos mas interesantes de la estrategia de Starbucks es su enfoque en
la experiencia del cliente. La empresa ha creado un ambiente acogedor y relajado en
sus tiendas, con un disefio moderno y comodo, una iluminacion agradable y una musica
cuidadosamente seleccionada. Ademas, ha implementado diversas iniciativas para
mejorar el servicio al cliente, como la personalizacion de las bebidas, la posibilidad de
hacer pedidos por adelantado a través de una aplicacion mévil y la oferta de Wi-Fi

gratuito en las tiendas.

Otro aspecto clave de la estrategia de Starbucks es su compromiso con la
responsabilidad social y la sostenibilidad. La empresa ha establecido diversos
programas y politicas para reducir su impacto ambiental y social, como el uso de
materiales reciclables y compostables en sus productos, la implementacion de practicas
justas en la compra de café y la inversion en programas de capacitacion y educacion

para sus empleados.

Starbucks ha desarrollado una marca muy reconocible y coherente en todo el mundo.
El logotipo de la sirena de dos colas en verde y blanco es un icono de la marca, y se
utiliza en todas las tiendas, productos y materiales de marketing de la empresa. Ademas,
la empresa ha creado una serie de elementos visuales que se asocian con la marca,
como el disefio de los vasos y los empaques de los productos, las etiquetas de los

alimentos y las bebidas, y los letreros y sefializaciones en las tiendas.
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Uno de los autores que ha examinado la identidad corporativa de Starbucks es Steve
McKee, (Power Branding: Leveraging the Success of the World's Best Brands, 2014),
ha analizado el éxito de la marca Starbucks y su estrategia de branding, incluyendo su

identidad e imagen corporativa y su experiencia de marca.

En su libro "Power Branding: Leveraging the Success of the World's Best Brands",
McKee dedica un capitulo completo a Starbucks, donde examina cédmo la marca ha
logrado construir su imagen y conectarse emocionalmente con sus clientes, incluyendo
su enfoque en la experiencia del cliente y su uso de la tecnologia para mejorar la

interaccion con los clientes.

Considera que la marca Starbucks ha sido muy exitosa en la construccion de una
identidad corporativa sélida y coherente, que se refleja en su logotipo icénico, su
paleta de colores y su estilo visual distintivo. Ademas, destaca que Starbucks ha
logrado crear una experiencia de marca Unica, que se extiende mas alla del café y se

convierte en un estilo de vida para muchos de sus clientes.
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Asi Mckee afirma que la marca maneja su identidad corporativa con los siguientes

puntos principalmente

El logotipo: el logotipo de la sirena de dos colas es un elemento icénico de la marca
Starbucks. La empresa lo utiliza de manera prominente en sus tiendas, ya sea a través
de carteles en el exterior de los edificios, en las sefializaciones en el interior de la tienda

o en los propios productos y empaques. Ademas, la empresa ha desarrollado variantes

del logotipo para ocasiones especiales, como festividades o lanzamientos de nuevos

I

productos.

Imagen 8, logo Starbucks
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Los colores: el verde y el blanco son los colores caracteristicos de la marca Starbucks.
La empresa los utiliza de manera predominante en todas sus tiendas, tanto en las
paredes y los techos, como en los muebles y los objetos decorativos. Los colores se
asocian con la frescura y la naturalidad, valores que la marca quiere transmitir a sus

clientes.

coLoREs *Wll!lilil

iy

Imagen 9, Cromatica Starbucks
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El disefio de las tiendas: las tiendas de Starbucks tienen un disefio cuidadoso y
detallado que busca crear una experiencia acogedora y relajada para los clientes. La
empresa utiliza materiales como la madera y el acero, asi como objetos decorativos
como plantas y obras de arte, para crear un ambiente comodo y agradable. Ademas, el
disefio de las tiendas varia segun la ubicacién y el contexto, para adaptarse a las

necesidades y gustos locales.

DISENO
TIENDAS

|

CIELO RASO |

Imagen 10, disefio de tiendas Starbucks
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Los materiales y los objetos decorativos: Starbucks utiliza una amplia gama de
materiales y objetos decorativos en sus tiendas, como tazas, vasos, platos, cubiertos,
servilletas y cajas de carton. Todos estos elementos estan disefiados cuidadosamente
para seguir la estética y la identidad visual de la marca. La empresa también ha creado
objetos decorativos especiales, como cuadros y posteres, para reforzar la imagen de la

marca en las tiendas.

MATERIALES |

ELEMENTOS
PETROS

Imagen 11, Elementos matéricos Starbucks
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La iluminacion: la iluminacion es un elemento clave en el disefio de las tiendas de
Starbucks. La empresa utiliza una iluminacién calida y suave que crea una atmosfera
relajada y agradable para los clientes. Ademas, la iluminacion varia segun las distintas

zonas de la tienda, para crear distintos ambientes segln la hora del dia y la actividad de

los clientes.

ILUMINACION

- CALIDA
- SUAVE

- RELAJANTE
- AGRADABLE

-VARIABLE EN

ZONAS
CREA AMBIENTES
SEGUN ACTIVIDAD

Imagen 12, iluminacion Starbucks

La imagen corporativa de Starbucks se ve reflejada de manera clara y coherente en el
disefio de sus espacios. La empresa ha creado una imagen corporativa distintiva y
reconaocible, que se transmite a través de los elementos de identidad corporativa, los
colores, los materiales y la iluminacién de sus tiendas. Todo esto contribuye a crear una

experiencia Unica y memorable para los clientes de Starbucks.

Starbucks ha logrado convertirse en una marca iconica y reconocida a nivel mundial
gracias a su enfoque en la experiencia del cliente, su compromiso con la
responsabilidad social y su identidad visual coherente y consistente. La empresa ha
sabido diferenciarse en un mercado muy competitivo y ha creado un vinculo emocional

con sus clientes, convirtiéendose en mucho mas que una simple cadena de café.
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Imagen 13, identidad Starbucks
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ANALISIS DE HOMOLOGO, STARBUCKS

PASOS
OPERATIVOS

El logotipo

Los colores

El disefio de las
tiendas

Los materiales y
los objetos
decorativos

La iluminacion

¢QUE?

Elemento icénico

El verde y el blanco son
los colores caracteristicos
de la marca Starbucks

Varia segun la ubicacion y

el contexto, para
adaptarse a las
necesidades y gustos
locales

Elementos estan

disenados
cuidadosamente para
seguir la estética y la
identidad visual de |Ia
marca

la iluminacién es un
elemento clave en el
disefio de las tiendas de
Starbucks

lo utiliza de manera prominente en
sus tiendas, a través de carteles en
el exterior en el interior de la
tienda o en los propios productos y
empagques

Utiliza de manera predominante
en todas sus tiendas, tanto en las
paredes y los techos, como en los
muebles y los objetos decorativos.

La empresa utiliza materiales como
la madera y el acero, asi como
objetos decorativos como plantasy
obras de arte

Utiliza una amplia gama de
materiales y objetos decorativos
en sus tiendas, como tazas, vasos,
platos, cubiertos, servilletas y cajas
de cartén

La iluminacién varia segun las
distintas zonas de la tienda, para
crear distintos ambientes segun la
hora del dia y la actividad de los
clientes.

¢PARA QUE?

Vincular y mantenerse en
los wusuarios incluso ha
desarrollado variantes del
logotipo para ocasiones
especiales

Los colores se asocian con
la frescura y la naturalidad,
valores que la marca quiere
transmitir a sus clientes.

Crear un ambiente cémodo
y agradable. disefio
cuidadoso y detallado que
busca crear una experiencia
acogedora y relajada para
los clientes.

Reforzar la imagen de la
marca en las tiendas.

La empresa utiliza una
iluminacion cdlida y suave
que crea una atmosfera
relajada y agradable para
los clientes
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2.5.3.2 UNAM

La Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) es una institucion publica de
educacion superior con sede en la Ciudad de México. Fundada en 1910, es la
universidad mas grande e importante de México y una de las mas destacadas de

Ameérica Latina.

La imagen corporativa de la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) es muy
importante para su identidad y reputacion, y existen varios puntos clave en su uso que

deben ser considerados. Algunos de los puntos importantes incluyen:

Identidad visual: La imagen corporativa de la UNAM incluye el logotipo, colores,
tipografia y otros elementos visuales que se utilizan para identificar a la universidad. Es
importante que estos elementos se utilicen de manera coherente en todos los materiales

de comunicacién y promocion.

Representatividad: La imagen corporativa de la UNAM debe ser representativa de los
valores y la mision de la universidad, que incluyen la excelencia académica, la inclusion,

la libertad de pensamiento, la investigacion y la creatividad.

Uso responsable: Es importante que la imagen corporativa de la UNAM se utilice de
manera responsable y adecuada, y que no se utilice para fines comerciales o politicos

que puedan ser inconsistentes con los valores de la universidad.

Proteccién: La imagen corporativa de la UNAM estéa protegida por derechos de autor y
propiedad intelectual, y se deben tomar medidas para protegerla de cualquier uso no

autorizado o inapropiado.

Adaptabilidad: La imagen corporativa de la UNAM debe ser adaptable a diferentes
medios y contextos, ya sea en medios impresos o digitales, en publicidad o en eventos

institucionales.

En resumen, la imagen corporativa de la UNAM es un elemento clave de su identidad y
reputacion, y su uso responsable y coherente es fundamental para mantener la

integridad de la marca y su representacion en la sociedad.

Por otro lado, algunos puntos clave del manejo de la identidad corporativa de la
Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) segin su manual de manejo de la

misma son:
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Logotipo: el logotipo de la UNAM es uno de los elementos mas reconocidos de su
identidad visual. Se trata de una imagen estilizada del escudo de la universidad, en la
que se destacan los elementos mas importantes, como la Torre de Rectoria y el Aguila
Real. El logotipo se utiliza en diversos colores, dependiendo del contexto y del soporte

en el que se aplique.

Imagen 14, logo UNAM

Colores institucionales: los colores oficiales de la UNAM son el oro y el azul, que
representan la excelencia académica y la innovacion. Estos colores se utilizan de forma
predominante en la identidad visual de la universidad, y se complementan con otros

tonos secundarios, como el blanco, el gris y el negro.
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COLORES

<442 niversidad Nacional
» Auténoma de México

Imagen 15, Cromética UNAM

Tipografia: la tipografia oficial de la UNAM es la Garamond, una fuente clasica y
elegante que se utiliza en los textos largos y en las comunicaciones formales. También
se emplean otras fuentes secundarias, como la Helvética y la Univers, para titulos y

titulares.

TIPOGRAFIA

Tipografia oficial es la Garamond

o

Imagen 16, Tipografia UNAM
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Elementos graficos: la identidad visual de la UNAM incluye diversos elementos
graficos, como patrones de lineas y puntos, formas geométricas y fotografias. Estos
elementos se utilizan para enriquecer la imagen de la universidad y para comunicar sus

valores y su personalidad.

ELEMENTOS MATERICOS

Patrones de lineas y puntos, formas geométricas, se
utilizan para enriquecer la imagen de la universidad y
para comunicar sus valores y su personalidad

Imagen 17, elementos matéricos UNAM

Aplicacion: la UNAM tiene un manual de identidad visual muy detallado que establece
las pautas para el uso correcto de la identidad corporativa en diferentes medios vy
soportes, como la papeleria, la sefializaciéon, los medios digitales y los eventos. La
universidad es muy cuidadosa en la aplicacion de su identidad visual, para mantener

una imagen coherente y consistente en todos los contextos y canales de comunicacion.
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ANALISIS DE HOMOLOGOS: UNAM

PASOS
OPERATIVOS

Logotipo

Colores
institucionales

Tipografia

Elementos graficos

Aplicacion

el logotipo de la UNAM es
uno de los elementos mas
reconocidos de su
identidad visual

los colores oficiales de la
UNAM son el oro y el azul,
que representan la
excelencia académica y la
innovacion

La tipografia oficial de la
UNAM es la Garamond

La identidad visual de la
UNAM incluye diversos
elementos graficos

La UNAM tiene un manual
de identidad visual muy
detallado que establece las
pautas para el uso correcto
de la identidad corporativa
en diferentes medios y
soportes

¢, COMO?

Una imagen estilizada del escudo de
la universidad, en la que se destacan
los elementos méas importantes,
como la Torre de Rectoria y el Aguila
Real. El logotipo se utiliza en diversos
colores, dependiendo del contexto y
del soporte en el que se aplique

Utilizan de forma predominante en la
identidad visual de la universidad, y
se complementan con otros tonos
secundarios, como el blanco, el gris y
el negro.

Estos colores se utilizan de forma
predominante en la identidad visual
de la universidad, y se complementan
con otros tonos secundarios, como el
blanco, el gris y el negro

Como patrones de lineas y puntos,
formas geométricas y fotografias.
Estos elementos

como la papeleria, la sefializacion,
los medios digitales y los eventos. La
universidad es muy cuidadosa en la
aplicacion de su identidad visual

¢PARA QUE?

Reconocida a nivel
internacional

Colores de facil
reconocimiento que son

transmitidos a los usuarios

Conocer solo con la
tipografia cuando se
comunica eventos de la
Universidad

se utilizan para enriquecer la
imagen de la universidad y
para comunicar sus valores y
su personalidad

La universidad es muy
cuidadosa en la aplicacion de
su identidad visual, para
mantener una imagen
coherente y consistente en
todos los contextos y canales
de comunicacién
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2.5.3.3 UNIVERSIDAD DE GHENT
¢, Cudl es el propésito de nuestro disefio corporativo?

La identidad visual de la Universidad de Gante es méas que un simple logotipo. El disefio
corporativo incluye colores, tipografia, ilustraciones, fotografia... Todo ello es visible en

mdltiples canales de comunicacién: impresos, webs, carteleria, presentaciones...

Una presencia reconocible y uniforme en diversos mensajes refuerza nuestra reputacion
nacional e internacional. Es un medio para transmitir nuestros valores fundamentales de
la manera mas auténtica, creible y atemporal posible. El disefio corporativo diferencia a

la Universidad de Gante de otras organizaciones.

Tanto para grupos objetivo internos (personal, estudiantes, doctorandos y antiguos
alumnos) como para grupos objetivo externos (futuros estudiantes, padres, socios...).
Asi que usa los principios correcta y consistentemente, en todas partes.
(https://stylequide.ugent.be/basic-principles/introduction.html)

CONCEPTO CREATIVO: para hacerte pensar, La identidad visual de la Universidad de

Gante se basa en nuestros valores fundamentales:
ATREVETE A PENSAR.

Se alienta a todos aquellos que estudian en la Universidad de Ghent a pensar "fuera de

la caja". Nuestra identidad visual es parte de esta filosofia y trasciende fronteras.

Una identidad que como nuestra universidad traspasa los limites y piensa lateralmente.
Eso es lo que logra el disefio. Echamos una mirada critica al mundo. Lo que significa

que nada es lo que parece.

Con ilustraciones y fotografias ambiguas, mostramos que los temas sociales
importantes no siempre son lo que uno podria pensar primero. La fotografia deja trabajar

la imaginacion.
VOLVER A LO BASICO

La identidad visual muestra las formas mas elementales. La complejidad esta en el

contenido. No en forma.

Esto es evidente en el logotipo. Donde hemos buscado una forma moderna y purisima

del auditorio reconocible. También es visible en el disefio y las ilustraciones.
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Volvemos a lo basico sin desvalorizar el patrimonio visual que la Universidad de Gante

ha hecho perceptible a lo largo de los afios. Por ejemplo, el color azul y amarillo.

UNA FAMILIA CON UNA IMAGEN CLARA

En el disefio corporativo encontramos soluciones que permiten a todas las facultades y

subentidades de la Universidad de Gent perfilarse dentro de un estilo uniforme.

Nuestras facultades pueden crear su rostro de imagen usando un icono y color

separados sin restar valor al reconocimiento de nuestra universidad como un todo.

CONCEPTO CREATIVO

Imagen 18, concepto Ghent

LOGO
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COMO UNA UNIDAD

Utilice el logotipo como una unidad. No divida el logotipo. La imagen (figura) contiene
las formas mas puras, pero también mas reconocibles del auditorio: el esteredbato, las

columnas, el entablamento y el frontén.

UNIVERSITEIT
GENT

Imagen 19, logo Ghent

QUE HACER Y QUE NO HACER
Nunca cambie el logotipo usted mismo.

Tenga cuidado de no animar, cambiar los colores, sesgar, distorsionar, separar los

elementos, usar efectos especiales o tipografia adicional con respecto al logotipo.

Nunca intente recrear el logotipo, cambiar la fuente o cambiar las proporciones. Y

siempre trate de asegurarse de gue haya suficiente contraste entre el logotipo y el fondo.

Siempre respete el cuadro delimitador alrededor del logotipo para proteger la identidad

del logotipo.

Los mismos principios se aplican a los iconos de la facultad.
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ICONOS DE FACULTAD

Cada facultad tiene su propio icono en su propio color de facultad. De esta manera

pueden presentarse como una sola y misma familia con una identidad clara.

Debes combinar el icono de la facultad con el logo basico. Esto deja en claro a qué

universidad pertenecen las facultades.

Para los iconos se aplican los mismos principios que para el logotipo basico: tratarlos
como una unidad, con color estandar, respetar el cuadro delimitador y el tamafio minimo,

no distorsionarlos.

FACULTY OF
LA A AW AND CRIMINOLOGY

T

s FACULTY
& oF scinces

_‘//\_ FACULTY OF MEDICINE
¥/ ~ AND HEALTH SCIENCES

Imagen 20, Croméatica Facultades Ghent

COLORES

La identidad de la Universidad de Ghent es universalmente reconocible con su azul +

blanco corporativo.

Esto se combina con un color de acento: ya sea el amarillo de la Universidad de Ghent
en la comunicacion corporativa 0 un color adicional de apoyo a la facultad en la

comunicacioén de la facultad.
COLORES CORPORATIVOS

La paleta de colores de la Universidad de Gante consta de 4 colores primarios:
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Utilice siempre la combinacion
Ghent University Blue — White.
Ghent University Yellow como color de acento en la comunicacion corporativa.

Negro principalmente para texto continuo.

UGent Blue White (paper)
PMS 300C/3000 PMS 109 (/108U PMS -
CMYK 100-40-0-0 CMYK 0-10-100-0 CMYK 0-0-0-0
RGB RGB 255-210-0 RGB 255-255-255
HEX HEX 8FFD200 | | HEX HFFFFFF
NCS 52065-R90B NCS 50580-Y
RAL [rraffic blug) 017 RAL (zinc yeliow) 1018

PMS Black C/Black U
CMYK 0-0-0-100
RGB 0-0-0
HEX #000000

Imagen 20, Cromética logo Ghent
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TIPOGRAFIA
Principal: UGent Panno Text
Estandar la fuente 'UGent Panno Text'.

Esta fuente hace justicia a los valores histéricos de la Universidad de Gante y es a la

vez moderna, distintiva y carismatica.

El conjunto de caracteres de la fuente se amplié especialmente para la Universidad de

Ghent para practicamente todos los idiomas y simbolos cientificos.
IMAGENES

La Universidad de Gante utiliza imagenes que son esenciales e ingeniosas al mismo
tiempo.

ILUSTRACIONES

Las ilustraciones de la Universidad de Gante son sencillas, sin demasiados detalles. Las

ilustraciones tienen a menudo un doble sentido critico. Asi hacemos pensar a la gente.

La identidad de la Universidad de Gante es muy reconocible por su uso de imagenes

corporativas, para la comunicacion de cada facultad,

El Departamento de Comunicacion y Marketing se asegura de que la oferta de

ilustraciones crezca con el tiempo

TIPOGRAFIA

Estandar 'UGent Panno Text'

UNIv,
Gtmms"ﬂ'

IMAGENES

Imagen 21, tipografia e imagenes Ghent
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ANALISIS DE HOMOLOGOS: UNIVERSIDAD DE GHENT

La identidad visual de la La filosofia "Atrévete a pensar" Disefio corporativo de la

Universidad de Gante se desafia percepciones con Universidad de Ghent brinda

basa en nuestros valores ilustraciones y fotografias identidad clara y uniforme a

CONCEPTO SnrdeTeE s ambiguas, manteniendo la las facultades y
CREATIVO identidad visual de la Universidad subentidades. Uso de iconos
de Ghent. La complejidad radica en y colores distintivos sin

el contenido." afectar reconocimiento

general
Logo como unidad No divida el logotipo. La imagen Principios uniformes

(figura) contiene las formas mas aplicados al disefio de los
puras, pero también mas logos de las facultades:
reconocibles del auditorio: el unidad, color estandar,
esteredbato, las columnas, el respeto del cuadro
entablamento y el frontdon. delimitador y tamafio
minimo, sin distorsiones

Colores que representen la Universidad de Ghent reconocida Para ser reconocida vy

identidad de la universidad globalmente por su distintiva visibilizar- vincular al
combinacién de colores colectivo internacional con la
COLORES corporativos azul y blanco. Uso del universidad

amarillo como color de acento en la
comunicacién, fortaleciendo |Ia
identidad de las facultades

Tipografia propia de la Creacidn de tipografia Esta fuente hace justicia a los
Universidad o valores histéricos de la
Principal: UGent Panno Text . .
Universidad de Ganteyesala
TIPOGRAFIA Utiliza como estandar: 'UGent vez moderna, distintiva vy
Panno Text'. carismatica.
La identidad de la La Universidad de Gante utiliza Sencillas, sin demasiados
Universidad de Gante es imagenes que son esenciales e detalles. Las ilustraciones
muy reconocible por su uso ingeniosas al mismo tiempo. tienen a menudo un doble
de imagenes corporativas sentido critico. Asi hacemos

El Departamento de Comunicaciony pensar a la gente
Marketing se asegura de que la

oferta de ilustraciones crezca con el

tiempo
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2.5.4. COMO APORTA UN STAND AL TEMA IDENTITARIO DE UN EDIFICIO
EDUCATIVO

Un stand de disefio con identidad corporativa puede aportar significativamente al tema

identitario de un edificio educativo de varias maneras:

REFLEJO DE VALORES Y MISION: El stand puede incorporar los colores, logotipos y
elementos de disefio que representan la identidad corporativa de la institucion educativa.
Esto ayuda a comunicar y reforzar los valores, la misién y la cultura de la institucion, lo

gue es fundamental para su identidad.

COHERENCIA VISUAL: La presencia de un stand que sigue la misma linea de disefio
gue el edificio educativo crea una coherencia visual que refuerza la identidad de la
institucion. Esto ayuda a los visitantes y miembros de la comunidad a identificar y

relacionar el stand con el edificio principal.

DIFUSION DE INFORMACION: El stand puede servir como un punto de informacion
donde se presenten los programas académicos, eventos y actividades de la institucion.
Esto no solo proporciona informacion Util a los visitantes, sino que también refuerza la

imagen de la institucién como un lugar activo y comprometido con la educacion.

FOMENTO DE LA PARTICIPACION: Un stand bien disefiado puede invitar a la
participacion activa de los estudiantes y el personal en eventos y actividades
relacionadas con la identidad corporativa. Por ejemplo, podria utilizarse para promover
competiciones artisticas, concursos o actividades de voluntariado que refuercen la

identidad de la institucion.
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3 MODELO OPERATIVO RESULTANTE

DIAGRAMA TESIS . DIAGRAMA ARTICULO

FUNDAMENTOS OE
‘DISERC INTERIOR.
EN ESPACIOS COMERCIALES

ARTICULO

Elamentos ralsventes
irculsnte con
of proyecto da wsis

MODELO OPERATIVO CONCEPTUAL

DISENO
DE STANDS

DIAGRAMA ENTREVISTA

HOMOLOGOS

ENTREVISTA

Gréfica 3. Obtencién de modelo operativo conceptual

3.1 CONCEPTO

El concepto de disefio es esencial en la creacién de espacios, objetos o proyectos que
buscan transmitir un mensaje claro y coherente. En este caso especifico se manejara
una forma que demuestra unidad y partes ya es uno de los elementos clave en este
proceso por vincularse con el concepto de marca de D.A.Y.A. Cada parte del disefio
debe contribuir a una imagen global cohesiva, manteniendo al mismo tiempo su

individualidad y singularidad.

El dinamismo es otro aspecto fundamental en la conceptualizacion del disefio. Los
espacios y objetos deben tener la capacidad de evolucionar y adaptarse a las
necesidades cambiantes de las personas y escuelas que los utilizan. Esto implica la
incorporacion de elementos flexibles y transformables que permitan una mayor

versatilidad en su uso.
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La idea de lo "transformable" se relaciona directamente con la capacidad de ajustar y
modificar un disefio segln sea necesario. Esto puede aplicarse tanto a la disposicion de
un espacio como a la funcionalidad de un objeto. Los disefios transformables ofrecen

soluciones adaptables que pueden responder a una variedad de situaciones y requisitos.
3.2 IDENTIDAD COORPORATIVA

Como hemos visto la identidad corporativa es un elemento fundamental en la percepcién
y reconocimiento de una marca, asi en el proyecto basandonos en las matrices
resultantes analizadas, exploraremos tres aspectos claves de la identidad corporativa
para el proyecto de tesis: los valores de la marca, la cromatica, y las constantes y

variables.

Valores de la Marca: Los valores de una marca son los principios fundamentales que
guian su comportamiento y toma de decisiones. Representan la filosofia y la ética de la
empresa, y son esenciales para la construccion de una identidad solida. Estos valores

deben ser coherentes y auténticos, ya que impactan en la percepcién que los usuarios.

Formar parte de una unidad
Vinculacién entre las partes
Fuerza en la unidad
Constante evolucion

Pertenencia a una Facultad de Disefio distinguible en la sociedad.

Cromaética: Los colores desempefian un papel crucial en la identidad corporativa. La
eleccion de una paleta de colores especifica no solo contribuye a la estética visual de la
marca, sino que también puede evocar emociones y sentimientos. Los colores se
convierten en un componente visual distintivo que permite a la marca destacarse y ser
reconocida de manera rapida y efectiva, por lo tanto, se basara en los colores del logo

con su respectivo cédigo CMYK con la ayuda de colores neutros
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Constantes y Variables: La identidad corporativa debe encontrar un equilibrio entre
elementos constantes y variables. Los elementos constantes, como el logotipo y los
colores principales, permanecen inalterables a lo largo del tiempo para garantizar la
coherencia. Por otro lado, los elementos variables pueden adaptarse a diferentes
contextos y campafias sin comprometer la identidad central de la marca, por lo tanto, se

hara uso del cuadro extraido de la entrevista

MANEJO DE IMAGEN

CONSTANTES VARIABLES

HEXAGONO LINEAS (SECCIONES, GROSORES)

TRIANGULO ESCALAS

CROMATICA RELLENOS

VERTICES DE LOS TRIANGULOS

DINAMISMO

TRANSFORMABLE

Imagen 22, manejo de imagen D.A.Y.A

3.3 USUARIO

El usuario es esencial en el disefio y desarrollo de productos, servicios y espacios. Para
crear soluciones efectivas, es crucial comprender quiénes son los usuarios, sus
necesidades y expectativas. Se define tres aspectos e relacionados con el usuario para

tenerlo en cuenta con el proyecto que desea realizarse

A qué nicho va dirigido: Cada producto o servicio tiene un publico objetivo especifico,
un nicho de usuarios que se beneficiar4 de él. Identificar y comprender este nicho es
fundamental para adaptar el disefio y la estrategia de comunicacion de manera efectiva.
En este caso especifico esté orientado a una poblacién joven que busca informacion de

una carrera universitaria orientada al disefio y arquitectura
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En donde se emplazaré: El entorno fisico donde se emplazara el stand también influye
en la experiencia del usuario. El disefio de interiores, la disposicion de los elementos y

la accesibilidad son factores clave.

Creatividad en la comunicacién con el usuario: La forma en que se comunica un
servicio al usuario desempefia un papel fundamental en su aceptacion. La creatividad
en la estrategia de comunicacion, puede influir en la percepcion del usuario y en su

decision de permanecia en el stand.
3.4 MARKETING

El marketing es una disciplina dindmica y en constante evolucidon que busca crear
conexiones significativas entre las marcas y los consumidores. los elementos clave
seleccionados en este proceso son el marketing experiencial y la experiencia del

usuario.

Marketing Experiencial: en el proyecto se centra en la creacion de experiencias
memorables y significativas para los usuarios. Mas alla de simplemente vender un
servicio, se trata de involucrar a los usuarios en una narrativa que les permita vivir una
experiencia Unica. Esto experiencias inmersivas, que buscan emocionar y conectar

emocionalmente con el publico.

Experiencia del Usuario: se pretenderd que esta experiencia sea positiva y
satisfactoria. Esto incluye aspectos como la accesibilidad, el disefio de interfaces y la

comodidad del usuario.

La correlacion entre el marketing experiencial y la experiencia del usuario es cada vez
mas importante en un mundo impulsado por la tecnologia y la interconexion. La marca
D.A.Y.A no busca solo venderse como marca, sino también construir relaciones sélidas
y duraderas con sus clientes. Esto implica disefiar experiencias que sean auténticas,

relevantes y atractivas desde el primer contacto.
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3.5 FUNCIONALIDAD

La funcionalidad es un principio esencial en el disefio de cualquier r, en la planificacion
de un stand. Cuando se trata de un stand de exhibicién o presentacion, la funcionalidad

se relaciona estrechamente con la efectividad y la comodidad.

Caracteristicas de un Stand: Para que un stand cumpla su propdsito de manera
efectiva, debe ser funcional en varios aspectos. Esto incluye la capacidad de mostrar
productos o informacion de manera clara y accesible, brindar un espacio para la
interaccion con visitantes, y ser versatil para adaptarse a diferentes necesidades y

configuraciones, en este caso especifico se trabajara en espacios de 3m x 3m

Modularidad: El modularidad es un enfoque de disefio que permite la adaptabilidad y
la flexibilidad. Los stands modulares estan compuestos por elementos que se pueden
ensamblar y reconfigurar de diversas maneras. Esto facilita la personalizacién del stand

para diferentes eventos o audiencias, o que aumenta su funcionalidad.

Distribucién Espacial: La distribucion espacial es fundamental para la funcionalidad
de un stand. Debe disefiarse cuidadosamente para maximizar el uso del espacio
disponible y permitir un flujo eficiente de visitantes. La disposicién de elementos como

mostradores, pantallas y areas de descanso debe ser estratégica y ergonémica.

Zonificacién: La zonificacién se refiere a la division del espacio en areas especificas
con funciones distintas. En un stand, esto puede implicar la creacion de zonas de
exhibicion, espacios de demostracion interactiva, la zonificacion efectiva garantiza que

el stand sea versatil y pueda satisfacer una variedad de necesidades.

MODELO OPERATIVO CONCEPTUAL

MARKETING

IDENTID/ ORPORATIVA

FUNCIONALIDAD
de stand.

USUARIO
A

Imagen 23 de modelo operativo conceptual
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4 PROPUESTAS DE DISENO: Planteamiento de Alternativas: Estrategias y Disefio

de Propuestas

Una vez obtenido un modelo operativo conceptual, para el proyecto se abordara los

siguientes puntos importantes para llevar el proyecto a la practica
4.1 Manejo de imagen

Para la propuesta de disefio operativa se tendra en cuenta el cuadro de manejo de
imagen obtenido de la entrevista de su creador y como visualiza el manejo adecuado de

esta, teniendo bien definido las constantes y variables que se daran en dicho manejo

MANEJO DE IMAGEN

CONSTANTES VARIABLES

HEXAGONO LINEAS (SECCIONES, GROSORES)

TRIANGULO ESCALAS

CROMATICA RELLENOS

VERTICES DE LOS TRIANGULOS

DINAMISMO

TRANSFORMABLE

/3



4.2 |dentificador de Escuelas de la Facultad

Si bien es importante el manejo de la imagen de D.A.Y.A como una marca paraguas

que contiene a todas las escuelas de la Facultad, se debe tener en cuenta que cada

escuela tiene su distintivo, dichos distintivos que obtendran del modelo educativo que

maneja la Facultad especificamente del perfil de carreras que maneja cada escuela.

Con esto aseguramos que el manejo de la imagen corporativa de la Facultad esté dentro

de los parametros ya establecidos por el modelo educativo y supondra una toma de

decisiones al momento de proyectar cada uno de los stands

Cabe sefalar que la escuela de artes escénicas pertenecia a la Facultad, y en la

actualidad se oferta como Tecnologia, por lo tanto, la marca aun representa a dicha

tecnologia, pero para el proyecto solo se tomaran en cuenta las Escuelas por su mayor

peso al momento de promocionarse adentro y fuera de la Universidad

IDENTIFICADOR DE ESCUELAS

TECNOLOGIA DE
ARTES ESCENICAS

\j:orqudd:j

ESCUELA DE INTERIORES

- Espacio
- Exposiciones
- Texturas
- lluminacién

Imagen 24, identificador de Escuelas

/
\ /
S

ESCUELA DE TEXTIL

- Coleccion
- Accesorios
- Moda

ed-

ESCUELA DE INTERIORES

- Espacio
Exposiciones
Texturas
- lluminacioén

ESCUELA DE GRAFICO

- Imagen
- Comunicacion
- llustracion

:

ESCUELA DE PRODUCTOS

- Proyectista
Innovacion
Forma
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4.3 Consideraciones de stand

Del mismo modo al momento de la toma de decisiones para las propuestas de disefio
sera de suma importancia el proyectar hacia que entorno y contexto serda el disefio de
cada uno de los stands, por lo tanto, se recurrira a la informacion que se obtuvo de cada
uno de los tipos de stands que se pueden generar y cual es el tipo de stands que mayor
relevancia para cada una de las propuestas

TIPO DE STAND

Imagen 25, tipos de stands
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4.4 GENERACION DE MODELO OPERATIVO PRACTICO

Para llevar a la praxis al proyecto se generaron esquemas de aplicacién al momento de
generar propuestas de disefio, estos esquemas se basaran principalmente en el modelo
conceptual operativo que se obtuvo, el manejo de imagen enfocado en su constantes y
variables, y teniendo en cuenta las diferencias entre cada escuela, para proponer stands
que cumplan con la relacion de disefio interior e imagen corporativa y satisfaciendo a

cada escuela con las necesidades que posen cada una de ellas

De esta forma estos esquemas de modelos operativos practicos servirdn de guia al
disefiador que trabaje en la proyeccién de stands, y tengan tanto un modelo conceptual
con peso en el manejo de identidad corporativa de la Facultad y como llevarlo a la
practica determinando que necesita cada escuela para su correcta visualizacion y

funcionalidad en eventos de promocién

MAREX) DEIAGEN

ESCUELA ESCUELA ESCUELA
PRODUCTOS ARQUITECTURA INTERIORES

PROPUESTA _ PROPUESTA B PROPUESTA
DE DE DE
STAND STAND

Imagen 26, generacion de modelo operativo practico
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4.4.1 ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ESCUELA
GRAFICO

PROPUESTA

4.4.2 ESCUELA DE DISENO DE INTERIORES

INTERIORES
PROPUESTA

STAND

NECESIDADES

MOBILIARIO
EXHIBICION

REQUERIMIENTOS

. BRANDING

. LIBROS

s

EXHIBICION

TECNOLOGIA
INNOVACION

. MULTIMEDIA

EXPERIENCIA
USUARIO

MODELO OPERATIVO APLICATIVO

SOLUCIONES
SOPORTE POSTER
—©| ®
F—® . ESTANTERIA
—® . PEDESTALES
—® . SOPORTE POSTER
® MOBILIARO
MODULAR
_|—© PANTALLAS
TACTILES
PEDESTALES
COMPUTADORAS
E O
INTERACCION USUARIO

Imagen 27, Esquema Escuela de Disefio Grafico

NECESIDADES REQUERIMIENTOS
. . TEXTURAS
MOBILIARIO
EXHIBICION

. MAQUETAS

ESPACIOS
EXHIBICION

ESPACIO
. INSTAGRAMEABLE

ESPACIO
PROPUESTA

TECNOLOGIA

INNOVACION

. ILUMINACION

EXPERIENCIA
USUARIO

Imagen 28, Esquema Escuela de Disefio de Interiores

MODELO OPERATIVO APLICATIVO

SOLUCIONES

.SGP()RTE POSTER

MODULAR

. MOBILIARIO

MOBILIARO
MODULAR

VIRTUAL
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4.4.3 ESCUELA DE DISENO DE PRODUCTOS

PRODUCTOS
PROPUESTA

STAND

MODELO OPERATIVO APLICATIVO

NECESIDADES

MOBILIARIO
EXHIBICION
Lorem lpsum dolor st
amet. consecietur
adiptsong ex.

REQUERIMIENTOS

. JOYERIA

PRODUCTOS
PEQUEROS

MOBILIARIO
EXHIBICION

PLATAFORMA
EXHIBICION

MOBILIARIO
LUMINARIAS

TECNOLOGIA
INNOVACION

. MAQUINARIA

EXPERIENCIA
USUARIO

Imagen 29, Esquema Escuela de Disefio de Productos

4.4.4 ESCUELA DE DISENO TEXTIL E INDUMENTARIA

TEXTIL
PROPUESTA

. SOPORTE POSTER

SOLUCIONES
_®
——®
Lo
_@
—®
Lo

. ESPACIO FOCAL

.AN'VALI.ASTM‘HLES

INTERACCION
USUARIO

ESPACIO

MODELO OPERATIVO APLICATIVO

NECESIDADES

REQUERIMIENTOS

MOBILIARIO
EXHIBICION

. ACCESORIOS

. LIBROS

PLATAFORMA
EXHIBICION

. INDUMENTARIA

. COLECCIONES

TECNOLOGIA
INNOVACION

.XPERI MENTACIONES

EXPERIENCIA
USUARIO

y

SOLUCIONES

.soponrsmsm

Imagen 30, Esquema Escuela de Disefio Textil e Indumentaria



4.4.5 ESCUELA DE ARQUITECTURA

MODELO OPERATIVO APLICATIVO

NECESIDADES REQUERIMIENTOS SOLUCIONES
SOPORTE POSTER
o . . MAQUETAS ® .
ESTANTERiA
_— MOBILIARIO —@ .
[H EXHIBICION
. LIBROS —
PEDESTALES
—|@

; .S{)PGR'IEPDSTER
.

ESCUELA PLATAFORMA _© . MAQUETAS —
ARQUITECTURA EXHIBICION
PROPUESTA
—o|@ e

\_é

PRESENTACION
PROYECTOS

. PANTALLAS
TECNOLOGIA SANTALLAS
INNOV ON . TACTILES

USUARIO

I
EXPERIENCIA
ARMADO DE
MAQUETAS

Imagen 31, Esquema Escuela de Arquitectura



5 PROPUESTAS DE DISENO DE STANDS TIPOLOGICOS

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

ESCUELA DE DISENO DE INTERIORES
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ESCUELA DE DISENO DE PRODUCTOS

ESCUELA DE DISENO TEXTIL E INDUMENTARIA
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ESCUELA DE ARQUITECTURA

6 CONCLUSIONES

En esta investigacion, se ha demostrado de manera efectiva que la interrelacion entre
la imagen corporativa y el disefio interior desempefia un papel fundamental en el
establecimiento de una identidad visual coherente y en el fortalecimiento de la
percepcion de la marca tanto dentro como fuera de la institucion . EI modelo operativo
propuesto puede llegar a ser una herramienta efectiva para simplificar y facilitar la
implementacion de las relaciones y hallazgos presentados en este proyecto, lo que lo
convierte en una guia préctica y accesible para cualquier disefiador interesado en

abordar este tipo de proyectos.

Se destaca la utilidad del modelo propuesto como una guia integral para la generacion
de propuestas de disefio de stands, particularmente para la marca D.A.Y.A. asi mismo
se muestra la importancia de la elaboracion de un manual de marca para el uso del logo
ya que se vuelve evidente como una estrategia fundamental para establecer una base
sélida y clara a partir de la cual se puedan desarrollar las futuras iniciativas de disefio.
Este enfoque no solo brinda coherencia y consistencia a la identidad visual de la marca,
sino que también asegura su alineacion con los objetivos y valores de la Facultad en su
totalidad.
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