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1. INTRODUCCION
RE SUMEN

Titulo: SISTEMA MODULAR INTERACTIVOPARALA EXHIBICION DE MARCAS Y
PRODUCTOS, DISENO Y CONSTRUCCION.'

Autor: Gistian Diaz Gém ez’

Palabras Clave: Exhibicién, producto, marca, mercadeo, m ercadeo visual,
camprologia, conunicacion, tipologias, icono, cultura, moda, mercado, experiencia,

nav egacion.

B desarrdlio ce sistermas de ex hibicion plantea el analsis detallado de las marcas, productos,
mercado, usuarios e industrializacion, llevado a cabo mediante el estudio de teorias brindan
acercamiento a laproyeccionde los abjetas y la marcas en el imaginaro de los usuarics, y
teniendo en cuenta siempre que son partedeunasolwidnintegral. H desarrollo de este
trabajo de grado co mprerde € estudio teorias que buscan facilitar la creacion de una imagen
de los praductos y las marcas, garando un espacio en el imaginarno dela gente, nosdo como
obetos maternales, sino como moviles capaces de transpoatar sensaciones y experiencias que
les hace dferenciables ddl mercado en general.

B fortalecimiento de laidentidad ce las marcas, depende en gran parte enla formaenco no
estas sonpercibidas por los usuanos; para lograr un alcance significativo y acertado, se busca
un acercamiento ala exhibicién mediante técnicas de visual merchandsing, comprologia y
construccion de marcas, tratando puntual mente cada uno de los factores que podian afectar el
usuario y porende el objeto final.

Cuando se logra dinear los diferentes factores deter minantes de las c ualidades formales,
funcionales, ergond micas, productivas y econdmicas se logra gran cercania ala creaciénde
obetos que puedan brindar mejores expernencias a los us uarics, dbjetivo principal que
persegui nos en el desarrollo de este proceso.

Se buscaentonces, puntual mente documentar el dseno de sistemas de exhibiciony enlo
general poder compartir la experiencia vivida a nivel profesional con un enfoque desde lo
académico, y poder asi contribuir a la construccion de conocimento que puedadar referencia a
nuevos estudiantes y proyectos que se puedandesarrollaren el ambito del Disefio Industrial.

: Trabajo de Grado — Practica E mpresarial
Universidad Industrial de Santander, Facultad de Ingenierfas Fisico Mecénicas, Es cuela de Disefio
Industrial, DirectorD .I. Miguel Higuera; Tutor: CD&I ASSOCIATES, M.C.S D I Luis Angarita.



ABSTRACT

Title: INTERACTIVE MODULAR SYSTEM FOR THE EXHBITION TRADE MARKS
ANDPRODUCTS, DESIGN AND CONSTRUCTION.

Author: Cristian Diaz Gémez?

Key words : exhibition, produd, trademark, merchandising, visual merchandising, buy-
logy, communication, type, icon, culture, dyle, market, e xpetience.

The dewelopment of systems of exhibition establishes the analysis in detail of
trademarks, products, merchandising, users and industrialization, all of this throug h the
study of theories that approach us to the projection of the objects and trade marks in the
users’ imaginary, and taking into account that they are part of anintegral solution. The
develop ment of this degree work has the study of theories that search to facilitate the
creation of an image of the products and the trade marks, in order to win a place in the
people’s imaginary, notonly like maternal objects, butlike motives able fo communicate
sensations and experiences that make them different from general market. The
strength of the identity of trademarks, depends on a great parn on the way they are
perceived by users; in order to get a significant and right reach, we are closed to the
exhibition through visual techniques of merchandising and creation of trademarks,
working out each factor what can affect the user and consequently the final product
When we accomplish to range the different spedfic factors of formal, functional,
ergonomc, productive and econo nic qualities, we approach to the creation of objects
that offer best experiences to the users, and this is the aimthat we can achieve in the
develop ment of this process. To put inpractice degree of this project in a professional
environment, with an experienced team, allows me the conception of projects with
social and economical incidence. The pupose isto document the design of systems of
exhibition and to share in a general way the experience gained in a professional level
focus on academic pumposes, in order to contribute to generate knowledge as a
reference for the new students and projeds to be created in an environment of
Industrial Design.

? Universidad Industrial de Santander, Facultad de Ingenierias Fisico Mecdnicas, Es cuela de Diseflo
Industrial, DirectorD .I. Miguel Higuera; Tutor: CD&I ASSOCIATES, M.C.S D I Luis Angarita.



JUSTIFICACION

Este proyecto nace enla blsqueda de laintegracén entre laacademiay laindustria,
reco nociéndose mutuamente como companeras y pionemsen el desarollo de nuevos

profesionales competentes en el campo nacional e internacional.

La Universidad apoya ala industria, convitiendo alos edudiantes en profesionales
capacesde resolverlas situaciones que dia adia esta plantea, buscando semprela
solucdén mas optima en losaspectos ergonémicos, funcionales, formalesy

econdémicos.

La industria apoya ala academia, brindando espacios en el campo laboral,
permitiéndole al estudiante la posibilidad de entrenarse y aplicarel conocimiento
adquirido en la universidad, para crear su juicio profesional, gestado en el prindpio por
su criterio egudiantil, el cual le pemitira tomar lasdecisiones mas acertadasen su

de sempefio como profesional.

Parala indudria esnecesario ofrecer dia a dia productos que den mayor sati sfacdaén
alosusuarios, es por esto que busca enriquecerse de la academia para llegara mejor
resultados que contengan diferentes intervendones del mercado y la academia.

El estudiante que vive una practica empresarial, fiene la gran oportunidad de
enriquecerse de la academia y la industria al mismo tiempo, buscando asi aplicar el
conodmiento adquifido y analizarlo desde losdos puntos de vida, para relver
necesidadesrealesen tiemposy espaciosreales, sempre tratando de brindarla

opcion de mayorimpacto social teniendo en cuenta el factorecondémico.

CD&l ASSOCIATES, como comparia de disefio es conciente lanecesidad que posee
laindustria de generar productos y sewicios que llenen las expectativasde los
usuarios loscualesrequieren de laintervencion del diseiio como elemento funcional,

esdecir, un costo yno un gasto.
Espropdsito de esta practica empresarial en particular, disefiar y construir soluciones
interactivas que motiven experiencdastendientes al posidonamientode marcay la

comercializacion de productos.

Se buscacon el desarrollo de esta practica, crearnuevosproductosy espaciosde



exhibicidn, que beneficiaran a losusuarios creando nuevas experiencias de uso, que

le permitiran disfrutar y reconocer la marca que brinda las mejores opciones.

Se beneficiara a la industria, buscando una mayor ace ptacion y recordacion de su
marca, mediante el andlisisde losusuarios, yapoyadosen teoriasde comprologia,
mercadeo y disefio, generar productos que vinculan alosusarios con el factor
emoconal, el cual nos permite marcaren estos una experiencia diferente logrando asi

su recordacion.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Generar Experiencias que fortalezcan la fidelizacdon de losusuariosconlos
productos y la marca, que actualmente conciben el diseio como heramienta
diferenciadora en el mercado, para brindar mejores experienciasy productos alos

usuarios.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
-Estudiarfactores emodonalesque impulsan a los consumidores, y pemitir que
estos sean utilizados como elementosque p ueden potencializarla exhibicion de

estosprodudos.

-Crear diferenciacién de marca en la mente de losusuarios, mediante la

concepcidn de espacios que proyecten fielmente la identidad de marca y producto.

-Brindar e xperiencias de consumo confortables paralos usuarios.

-Generar recordaciéon en la mente de los usuarios

-Facilitarel posicionamiento de productos, mediante la creac6n de mejores

espacios de exhibicon.

-Determinar el beneficio que una nueva propue sta de di o traeria al usuario,
Identificando las posblesfallasde las solucionesexidentespormedio de

valoracién de las mismas.



1.4. METODOLOGIA

1. INTRODUCCIONAL T RABAJO DE GRADO

e Judtificaddn del tema de Trabajo de Grado
e Planteamiento del problema a nivel macroy general.
e Definicion de Objetivos, Alcances y Limitaciones

2. MARCO CONCEPT UAL
e Definicionesgeneralesque nosacercan al entorno en el cual fueron
desarrollados los proyectosy la documentacién de los mismos.
e Presentacién de Empresa y Grupo de Trabajo

3. MARCO TEORICO
e Estudio de teorias que nos permitieran un acercamiento al desarrollo de
soludones para sistemasde exhibicion de productosy marcas.
e Sintesisy Depuracion de Teorias aplicadas
e FElaboracon de Marco Te6rico aplicable a sistemas de exhibicion

4. DESARROLLO PROYECT UAL
e Descripaon del proyecto
Marco Tedrico y Estado del Arte
Justificadon
Alcance y Limitacionesdel sistema
Analisisde Usuarios
Definicién del Perfil de Usuario
Etapa de Investigadén del entorno
Definicién del entorno
Delimitadén de Requerimientos de Disfio
Documentaddn Puntual de Param etros de Proyecto - Mapa Mental
Planteamiento y Documentacién de P opue stas
Desarrollo de Alternativa Final — Modelado 3d
Documentadén del Proce so de Disfio
Montaje e Implenentacion de Disefio

5. Conclusiones Genenmnales
e Documentaddn Final de Alcances

6. Anexos — Documentacién en formatos para produccién e implementacion industrial.



2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. La empresa — CD&l ASSOCIATES

Figura Nol. Productos CD &l ASSOCIAT ES

21.1., QUEES CD&l ASSOCIATES?

Somos una empresa Unica en su especie, reconocidacomo LA PRIMERA
COMPANIA DE INNOVACION PARA LA INDUSTRIA, con 11 afios de experienciay
numero s reconodmientos internacionales; El equipo de creativosen conjunto con
Arquitectos, Ingenieros, Disefadores Industriales Mercadotecnistasy Publicistas
estudia el mercado, analiza lastendencias propone visionesy desarrolla proyectos
integrales, dentro de 5 modelos de trabajo posibles con sus dientes 1. Consultoria, 2.
Disefio, 3. Produccién 4. Interventoria 5. Capacitacién, en las areasde:a) Desarrollo
de Producto, b) Disefio de Marca & estrategias de Marca, ¢) Disefio de experiencias
de consumo, Mercadeo Emocional & Comprologia, d) Disefio de servicios & nuevos
medios, e) Arquitectura & disefo de Interiores, f) Disefio grafico, e strategiasde
Comunicacion & publicidady g) Disefio de edrategias de mercadeo, material
promocional & pop, ofreciendo no solamente LA IDEA MAS CREATIVA... Sino LA
MAS RENTABLE PARA MEJORARLAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO.



21.2. HSTORIA
Hace 12 afios, Luis Angarita y Angélica Diaz y Lina Angarita fundaron CD&l
Associates, con la idea de divertirse, saliradelante yganar lo suficiente para vivir

como disshadores en un lugardonde esto se considera una utopia.

Durante todo este tiempo han comprendido que ser “latinos”va masalla de hablar
espafiol o disefiar productos étnicos, autoctonosy coloridos.

Han te nido la oportunidad de desarrollar diferentes proyectos en ltalia, Espana,
Alemania, Estados Unidos, Centro y Sur América y han disefiado colecdones de
productos arte sanales con gruposindigenas locale s, medios de transporte magvos
para contextos rurales, Han creado “iconos” de la cultura popular colombiana,
sistemas de sefializacion vial temporal inyectados a gas, muebles portatile sfacle sde
llevar, experiencasde

Marca en lugar de identidade s corporativas, electrodomésticos que se rien de nosotros

mismosy acce sorios que hacen el amor obrelames.

Han basado el éxitoy reconocimiento de su compania en cientosdeideas que
promocionan constantemente, de las cuales son conscientes solo unas cuantas,

hacen parte del mercado.

2.1.3. CD&l ASSOCIATES y su entomo laboral.

...Lodicen nuestros clientes:

“Trabajarcon CD&| ASSOCIATES representair mas alla de las opciones
tradidonales logrando un mejorinpacto visual de nuestras marcas con nuestros
consumdores target; de esta forma e ste encuentmo se torna ameno, dinamco,
agradable, innovador y mode rmo.

CD&l ASSOCIATES esunafirma seria, responsable, joven y modema, que logra
identificar de una forma diferente las ne cesidade s de nuestras marcas para
plasmarlas en mundos y a mbientes innovadores”.

YANET DAVILA

Directora Grossery & Convinience
Bri stish American Tobbaco
5 ANOS CON CD&| ASSOCIATES



“CD&l ASSOCIATES Desarrollo laimagen comerial de nuestra nueva marca Bingo
del SOL. Fueron selecconados por su anplia experienciay la relacion que
anternores ocasiones he tenido trabajando de sde otras oganizadones.

La experiencia sienpre ha sido grata y se han alcanzado los objetivo s propue stos. Su
experiencia y vision del disefio los ubica a la vanguardia de las tendendasy
desarrollos de diserio
CD&l ASSOCIATES es una compariia con interé s de renovar ideas creativas ylos
reco miendo ampliamente por su trayecoria y desarrollos e specificos”

LILIANA PATRICIA HOYOS H.
Jefe Mercadeo
lilianah@codere.com.co

BINGOS CODERE S.A

7 ANOS CON CD&I ASSOCIATES

“Talento colombiano que triunfa en el mundo de la mano de Corel”
COREL DRAW

10 ANOS CON CD&l ASSOCIATES

2.1.4. Organigrama de CD&l ASSOCIATES
-MSC. D.I LUIS A ANGARITA — DESIGN DIRECTOR

-D.I ANGELICA DiAZ MALDONADO - EXECUTIVE DIRECTOR

-Mba D.I SONIA MARCELA DIAZ M - REPRESENTATIVE ESPANA

-Ing.Industrial MscIng MSc.Ing.Mecénica. LINA P ANGARITA. -REPRESENTATIVE
ALEMAN A

-Ing Industrial. MICHAEL FRANCISCO BOCK - REPRESENTATIVE ALEMANA

-D.I CARLOS A. TORRES GOMEZ- SENIOR DESIGNER

-D.l FREDDY OYUELA - SENIOR DESIGNER

-D.l PAOLA MARCELAMEJIA - JUNIOR DESIGNER



-D.I MONICA MANTILLA -MID DESIGNER

-E.D.I CRISTIAN DIAZ - MID DESIGNER

-D.I ADRIANA GARCERA - TRAINEE DESIGNER
-D.I JUAN PABLO TORRES -TRAINEE DESIGNER
-D.I LAURA RUIZ - TRAINEE DESIGNER

2.1.5.EQUIPO CD& ASSOCIATES

MSC. D.ILUS A ANGARITA. luis@domesticmonsters.com.

DIRECTOR CD&l Disenador Industrial de la universidad Javeriana, Masteren Dedgn
de laDomusAcademy de Milan, experto en desarrollo de marca, di fo de estrategias
y productos de consumo, Se ha desempenado como disefadordel Central Industrial
Design de Philips-Whirlpool Italy, Nicosia Creative Expresso Incen USAy ha
desarrollado proyectos en Europa para Salvatore Ferragamo, Ferrari, Nestle, Levi’s
Frontieres y Alessi participando en el workshop Super &popularcon laDomus

Academy.

Como socio fundador ydirectorde CD& ASSOCIATES desde hace 11 Afos Ha
desarrollado proyecos como el Sefalizador tubular Alien, las marcas Manpower,
PlataformaK, Salvate, los productos de domesticmonsters y e strategias de disefio
para diferentes empresas del sctor nacional e internacional, Ademasde ser duefio de

varias patente s internadonale sde di sefio.

Ha sido docente y conferencista en lasuniversidades Javeriana, Nacional, Ices,
Andes, Arturo tejada Cano, Universidad de los Ande s de Mérida, Vene zuela,
Philadelphia Universty USA entre otras, y director de la Especializad6n en Di sefio

Estratégico E Innovacién de La Pontifica Universidad Bolivaiana de Medellin.

Actualmente esProfe sor adsciito de la Escuela De Disefio Industrial de la Universidad
Na cional de Colombia, director de CD& ASSOCIATES , Conferendi sta, consultor
internacional de proyectos con énfasisen Innovadon e stratégica para producto,
artesania, marcay mercadeo yes Sodo del VISION GROUP consultora En Moda y

tendencias.
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D.I ANGELICA Di AZ MALDONADO. angie@domesticmonsters.com

EXECUTIVE DIRECTOR CD& ASSOCIATES Bogota COLOMBIA .Disefiadora
Indudrial de la Universidad Javeriana 1995, con 9 afios de experienciaen gestiény
administracion interdi scplinaria de equipos de Diseho, essocia Fundadora, Gerente
de CD&I ASSOCIATES Colombia, hatrabajado en Colombia para EFEX LT DA, y ha
sido destacada con la distinciéon del Salén Nadonal de Disefio , también se
desempefiaen la gestion y desarrollo de proyectos Disefio grafico, industrial, producto

yen lasareas de comunicacion viaial.

Gerente y Representante Legal, Directora Ejecutiva y Administrativa. Cofundadorade
CD&l ASSOCIATES, desarrolla y adminigra proyectos en disefio indugdrial, grafico, de
interiore spara empre sas como British American Tobacco, Sony, CellStar, Novartis
Celumovil SA, Inventive Display Group en Chicago USA, Marvel Hotel sen Barcelona
Espafia, entre ofras. Coordinacién, direccién administrativa y disfio de productos para
compahiascomo Icasa S.A, Santorini, El Tiempo, Lab. Biogen, Festejando, Udacsa
(Art and Corporate vision direction), (Environmental design) We st point Eberle, (Art
direction) Cuplé. (Character design).

Mba D.| SONAMARCELA DiAZ M marce@domesticmonsters.com
REPRESENTATIVE CD&Il ASSOCIATES Barcelona ESP ANA .Disefiadora industrial

de la Universidad Javetiana, Diplomada en Creadén Cultural y Disefio parala

Arte sania por la Universdad Javeilianay Master in International Bussines and
Administracion de la UPC de Barcelona. Conmasde 5 afosde experienciaentodos
los campo s del Disefo: Disfio de producto -PLASTIHOGARLTDA, Disefio de
mobiiario - MUEBLES LUMS, Disefio grafico y p.o.p.- POINT OF PMRC interiorismo,
escaparates e imagen de marca - BAXTER SPRINGS Y DEITE CH, Disefio de
espacos comercales - DOMMINIUM LTDA, Disefio de paginasweb - CM|
BARCELONA, actualmente se de empefia como directora general de CD&
ASSOCIATES Barcelona, realizando proyecosde disefio de interiores, reformasde

viviendasy espacios comerciales, disefio de marca y asesoras.

Ing.Industrial MscIngMSc.Ing.Mecanica. UNAP ANGARITA
bock@domesticmonsters.com

PARTNER & REPRESENTATIVE CD&l ASSOCIATES .Matzing ALEMANA
ALEMANIA. Ingeniera Industrial de la Universdad Javeriana, socia fundadora de CD&

ASSOCIATES, conmasde 10 afos de expetienda en la administracién de la cadena
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de suministros (Supply Chain Management) y planeacién de produ ccidn, e spedalizada
en Técnicasde Producdény logistica enla Universidad de Hannover. Se ocupa de la
produccion y comerdalizacién de los productos CDI en Europa. CDI a través de su
partidpadon ocupd el primer puesto en el concurso organizado porel "Institute of
Production Engineering and Machine Tools" de la Universidad de Hannover para
disenar laimagen corporativa de su proyecto Feel-Ing.

Ing Industrial. MICHAEL FRANCIS CO BOCK bock@domesticmonsters.com
REPRESENTATIVE .CD&l ASSOCIATES Matzing ALEM ANIA Ingeniero industial

con énfasis en administracién de recursos del medio ambiente de la Universidad de

Gottingen. Experiencia en Compras de productos de alta tecnologia. En Colombia
trabajé parala Camarade Comerco Colombo- Alemana. Representa y administra los
proyectos de CD&l Associates en Alemania.

STAFF

D.I CARLOS A. TORRES GOMEZ cat@domesticmonsters.com

SENIOR DESIGNER CD&I ASSOCIATES San Salvador- El salvador .Di fiador
Indudrial dela Universidad Javeriana 2000, Miembro de CD& ASSOCIATES de sde
1999, ha trabajado en Colombia para CD&l ASSOCIATES com o Development Director
partidpando en los equiposinterdisciplinarios de gestion, desarrollo y ejecucion de
proyectos de la Compania nominadosa cuatro Premios ‘L4piz de Acero’ de larevista
Proyecto Disio; en 2002 con el proyecto ALIEN, y ganadorde 2 premios del Primer
Salén Nacional de Disefio Industrial (Universidad Nacional de Colombia, noviembre
2001) en la categoria de Produccion Profesional. Ha sido profe sor de la Universidad

Javeiiana, Universidad de Los Andes y Universidad Nacional de Colombia.

D.I FREDDY OYUELA freddy@domesticmonsters.com

SENIOR DESIGNER CD&l ASSOCIATES Bogota COLOMBIA. DisfiadorIndustiial
Graduado de la Univerddad Auténoma de Colombia en el afio 2005, con el trabajo de
Grado meritorio lamado DISENO CON IDENTIDAD (Di sefio enfocado hacia la

identidad popular de la vivienda de interés sodal en Bogota) fue referenciado como el

primer proyecto de innovadén de la Universidad Autonoma de Colombia en el &rea de
Disefio Indudrial. Se ha desempefiado como disefiador de Carroceriasen el afio 2003
(Ene -Junio) Proyecto Tranamilenio en CarroceriasSuperpolo de Colombia.
Finalista del concurs Nacional de Expoarte sanias 2003 Disefio para espadosde

relajacion. Finalista del concurso Cotton USA, a mejor proyecto creativo. Con CD&
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ASSOCIATES ha desarrollado proyectosparalaindustria en varios campos como el
diseno de productosartesanales paraempresa SALVARTE LTDA, disefio de vehiculos
para el trangorte masivo unipersonal proyecto CICLOMOTOR para PROGENS. A,
ha desarollado proyectos para BAT (BRITISH AMERI CAN TOBACCO) para Centro y
Sur Am érica.

D.l PAOLA MARCELAMEJIA paola@ domesticmonsters.com
JUNIOR DESIGNER CD&l ASSOCIATES Bogota COLOMBIA. Disefiadora indugrial
de la Pontifida Universidad Javeriana 2005 graduada con trabajo de grado meritorio:

PROYECT O UMBRAL (Disfio para evidenciar las condiciones de servicio en
sistemas de transporte masvo aplicado al Tren de Cercanias para Bogotd), publicado
en larevista proyecto disefio como uno de losmejores proyectos de diefio
universitarios. Participante del Taller RAD 2002, expositora en la muestra inter
universitaria de mobiliario en el MAVIBO 2003, participante del concurso de Aresanias
de Colombiay expositora en ExpoArtesanias2003, expositora en Origen Colombia en
Cartagena 2003.

DI MONCAMANTILLA monica@domesticmonsters.com
MID DESIGNER CD&I ASSOCIATES Bogota COLOMBIA Disenadora industrial de

la Pontificia Universidad Javeriana, ha desarmllado proyectos en temas como

empaqgue y envase para comercializacdén de producto, producto con caracteristicasde
seguridad situadones de alto riesgo, desarrollo de imagen y manual de identidad
corporativa, POP, y mobiliario para establecimiento comercial. Particip6 en el taller
vertical internacional de disfio 2005 (Pontificia Universidad Javeriana) en la ramade
disefio de instalacionesal igual que enlosworkshops “Ergodi sefio y Ecodi ®fio:
Productos y entornos del ambito del transporte”, y la Pontifida Universidad Javeriana
obteniendo reconocimiento por suproyecto CONTACT O sistemade iluminacion

navidena interactiva parm la plaza de Usaquén en Bogota.

CRISTIAN DIAZ cristian@domesticmonsters.com
MID DESIGNER CD&I ASSOCIATES Bogota COLOMBIA. E studiante de Disefio

Indudrial enla Universidad Industiial De Santander, realizé estudiosen el diplomado

en comunicacién grafica. Enla Universdad Pontificia Bolivatiiana en flofida blanca, y
cursos complementarios a sus estudios universitarios en el Sena. Ha hecho parte de la
organizacion de eventos relacionados con el disefio realizadosen la UIS, talescomo

“Tercer Tricido Proyecto Producto”, y “Muyzcajata” Tercer Simposio Internacional De
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Disefio Indudrial. Durante sus estudios harealizado proyectos como Mesade Tres
sistema temporal de bajo costo, Dosso, dosificador de medicamentos electrénico para
discapadtados. Ha realizado proyectos extra-académicos disefio y diagramacion de
imagen “Muyzcajata”, 3er Simposio Inte rnacional De Disefio Industrial Uis, disefio y
diagram acion- web site de la Universidad Industrial De Santander. (2004-2005), Di &fio
identidad como rativa de Magroinco empresa Colombiana espe cializada en desarrollo
de maquinaria agricola, di sefio identidad corporativa de Macondo empresa
Colombiana exportadora de pecesornamentales.

D.| ADRIANA GARCERA GARCERA adriana@domesticmonsters.com
TRAINEE DESIGNER CD& ASSOCIATES Bogota COLOMBIA Disefiadora Industrial
de la Univerddad ICE Sl de Cali, ha realizado e studios en la Univerddad de Pforzheim

en Alemaniay ha trabajado para Industrial - Product Dedgn and Developmenten la
inve gigacion y desarrollo de conceptos de diseno en Stuttgart, Alemania. Durante sus
estudiosuniverdtariostrabajé6 como camp counseloren Alaska, en la coordinaciéony
organizacion de un evento de disefio "Innovad6n 2003" haciendo parte de talleresde
disefio con el disehador Sean Yoo de ltalia, también ha trabagjado como asistente y

monitora del dept. De disefio de la univerddad Icesi de Cali.

D.I JUANPABLO TORRES juan@domesticmonsiers.com
TRAINEE DESIGNER CD& ASSOCIATES Bogota COLOMBIA Disefiador Industrial

Universidad de los Andes (2006). En su expelienda académica cuentan su

participacion en RADtallerde mobiliario, proye ctos MAGNA 'y Divisor de epacios.
Realizé intercambio académico en la Universidad Nacional Auténoma de México
durante el primer semestre de 2005 y adelant6 su practica profesional durante ese
tiempo en 3602 comunicacién global realizando mas de 20 proyectos de standspara
empresasde la Ciudad de México, variosde ellosproducidos con éxito. A su nombre
también se encuentra el disfio grafico de la produccién discografica MUsica de

Camara Latinoamericana parala empresa Chamber Musdc de la Ciudad de M éxico.

D.l. LAURA RUZ laura@domesticmonsters.com
TRAINEE DESIGNER CD& ASSOCIATES Bogota COLOMBIA |. D. Laura Maria

Ruiz Trejos. Disfiadora Industrial bilingle de la Universidad de Los Andes graduada

con opcidon en Adminidraddn y trabajo de Grado meiitorio denominado unidad de

limpieza y aseo en la practica de ordefio. Experiencia en manejo de materiales y
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técnicas de procesos productivos. El énfasis de laura £ encuentra en proyectos de
cardcter administrativo enfocados al mercadeo y la gestibn de productos. Se
desempenfia en el area de desarrollo de proyectos para empresas reconocidas en el
sector nacional e internacional.

OUTSOURCING

ARQ LUIS ALFREDO ANGARITA P architect@domesticmonsters.com
CONSULTOR CD& ASSOCIATES. Arquitecto egresado de la Universidad La Gran
Colombia, se desempefio iniciaimente como arquitecto dise fiador de La Division de

Construccionesdel Fondo Rotatorio de la Direccion General De Aduanas
desarrollando proyectosrelacionados con el disefio de casinos, edificios
administrativos, retenes colegios aduane s, viviendas e indalacione s deportivas,
distribuidas en todoslos Distritos Aduanerosdel pais. Tomé cursosde especializadén
en el IOM (Instituto de Organizacion y Métodos) en las areas de Costosy

Pre supuestos; Instalaciones Hidraulicas y Sanitarias;y Administracién e Interventoria
de la Construccion.

Posteriomente ocupé los cargos de Jefe de Secddn de Reaursos Fisicos, Jefatura de
la Seccién de Interventoriay Jefe de la Division de Construcciones del FRA. Desanollo
lainterventoria alos contratos de condruccion de lasaduanas de Barranquilla, Santa
Marta, Cartagena, Buenaventura, Tumaco, Leticia, Arauca y Clcuta. Se ha

de sempefiado ademascomo Secretalio de ObrasPublicas y Jefe de Planeacion en la
Alcaldia del municipo de Sogam 0%, contratos de interventoria con el estado

colombiano en dreas afinesa la constucddn y administracion de obras entre otros

D.I CAMILO AYALA camilo@domesticmonsters.com
DESIGNER CD&l ASSOCIATES Milan. ITALIA.
Actualmente Cursa mageren Domus Academy, Milan Italia, es Disefiador Industrial de

la Universidad de los Ande s (Bogota-Colombia). Disefiador te xtil de la Universidad de
los Andes (Bogota-Colombia). Ha sido finalista del concurso internacional de disefio
“Air design” de young generation (GER), junto con el disefiador Luis Angarita Reyes
con el ventilador “Fanola” dentro de la categotria de disefio de innovacion 2003.
Nominado dentro de la categoria de disefios de concepto en el primer salén de disefio
indudrial de la universidad nacional de Colombia con su proyecto, “caladora de brazo,
desde una perspectiva constructivista”2001. Fue selecdonado para realizar una
muedra experimental de edampado s sobre tela con productos Iriodin de Merck, para
la muestra inte rnacional “Iriodin Gber textile” sobre nuevas aplicacione s del pigmento

sobre productos de consumo, 2002 (GER). Fue integrante destacado dentro del taller
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vertical interuniverstatio de Disefio de Mobiliario RAD 2002. Con CD&
ASSOCIATES ha de sarrollado proyectospara empresas como British American
Tobacco, Exxon-Mobil, Texas petroleum co, Shell, Progen sa., Celumovil, entre otros.
Camilo concbe el disefio como fuente pura de lainnovacén humana, donde el
disenador es el creadorde un mundo de fantasias reales de suefiostangiblesy de
todo un universo de posbilidades que permiten al hombre habitar su tierra, re spetando
el balance y equilibrio con la naturaleza y sus creadores. Busca dentro de su proyecto
de vida ensefiara laindustiia nacional, lasbondadesde la cultura colombiana, sus
caracteristicas y susformasde verel universo, para poder mediante la concepdén
misma de los productospotendalizar el pais dentro de los mercados internacionales
como una fuente inagotable de producto s de disefio de altisima calidad para el nuevo
mundo global.

2.2.6.CONTACTO

WWW.DOMESTICMONSTERS.COM

CD&l ASSOCIATES BOGOTA. e-mail to: cdi@dom esticmonste rs.com
ADDRESS: CRA 34 NO 63F-03 Piso 2 Bogota PBX: (57.1)2229722 FAX:
(57.1)2229721 COLOMBIA

CD&l ASSOCIATES SPAIN. email to: marce@dom esticmonsters.com SPAIN
CD&l ASSOCIATES GERMANY . e-mail to: bock@dom esticmonsters.com

2.3. CD& ASSOCIATES yel Disefiolndustrial

CD&l ASSOCIATE S como compafia de disefio reconoce que la Unica manerade
trascender es siendo fielesa susideales, innovando y ensefiando constantemente su
experiencia, han experimentado con materiales, técnicas, formas y mercados, Se
redisefian dia a dia, apoyadosporun talentoso equipo de jévenes disefadores que
como ellos, consderan el disefio como la Unica herramienta que garantizara el éxito de

su region.

CD&l Associates desde 1998, ha definido un edilo particular de disefio denominado
“Domestic Monsters”, ha comprendido que en un mercado competido por bajos
precios y productos de excelente calidad, la mejor herramienta para afrontar el futuro
de laindustria eslo que ellosdenominan 1D-NOVACION” (innovacién con Identidad) y

esde esta manera como incrementan la rentabilidad de sus clientes, recurriendo al

16



desarrollo de nuevas marcas, servicios procesosy productos que tienen "sabor” e
identidad local, peroque sin duda aportan “austancia” global.

CD&l Associate s ha comprendido que no es solamente una comparia de disefio, Sno
una escuela, en donde disefiadores de diferentes regiones y lugares del mundo
desarrollan nuevos suefios, asumiendo con cada proyecto un nuevo proce so de

aprendizaje y una nueva oportunidad para hacer crecer a sus clientes y susmercados

Premios y Reconocimientos...

2005 Finalista Premio Lapiz de Acero, Categoria Concepto de Disefio Venti, cafetera
para Alessi (Colombia)

2004 PATENTE USA USS 6769380 b1 deinvendodn- sistema de sefalizacién tubular
alien.

2003 INDUSTRIAS CREATIVAS (British Council)degacada como unade las
indugrias creativas colombianas (Alemania)

2003 Concurso intemacional de disefio “Air Design” de Young Generation (GER),
2003 Premio lapiz de Acero Revista Proyecto Disefio Categoria P.O.P (Colombia)
2002 Primer Puesto concurso ‘Feel-Ing” Universidad de Hannover (Alemania)
http:/www.feel-ing.org

2002 Premio lapiz de Acero Revista Poyecto Disefio Categoria Productos de
Consumo (Colombia)

2001 PrimerLugar Salon Nacional de Disefio Universdad Nacional, Categoria
Produccién Profesional (Colombia)

2001 "Nominados mejor producto del afno" Premio Lapizde acer categoria productos
de Consumo (Colombia)

2001 Destacadas por los jurados del premio lapiz de acero en la categoria de
productos de consumo Canecas gloton, tiburén y el escurridor de platos Necturo
(Colombia)

2001 Segundo Lugar, | Salén Nacional de Disiio Universidad Nacional, Categoria
Produccién Profesional I. Trébol (Colombia)

2000 Nominado Premio Lapiz de Acero, Categoria Concepto de Disefio Polifemo
(Colombia)

2000 Mencion de Honor Premio 1apiz de Acero, Categoria POP Tatoo (Colombia)
1998 Finalistas concurso internacional de disefio de lentes de sol Les Lunettes Du
Jura (Francia)

1998 Nominados por IDMagazine (unadelas 40 compafiiasde Disshomas

representativasdel mundo) (Italia)
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3. MARCO TEORICO

Acercamiento a exhibicion de Marca y Producto

Para delimitar nuestro problema es necesario enfrar a definir tipolégicamente las
variables 0 parametros que puedan transformar el significado final del disfo, es
entonces que nos encontramos tratando de definir conceptos muy amplios que
buscaremos orientar para el desarrollo de nuestro proyecto. Nos centraremos en
definir lamarca y formas generales de promocion y exhibicion, creando un marco que
nosacemue a las formas certerasque se aplicaran para nuestros casos de exhibicién
de identidad de marca, promodén de marca, exhibidén de marca y producto en area
comercial, ya sea de manera temporal o permanente. Buscando asi definir teorias de
mercadeo actual, que nos permitan crear resultados éptimosa nivel investigativo

Realizaremos entoncesnuestra investigacién, definiendo la marca, el por qué y para
qué,y susformasde proyeccion para comunicar su identidad.

3.1. UNIVERSO DE MARCA

3.1.1. Que es una marca??

Senal hecha en una persona, animal o cosa, paradistinguirla de otra, o denotar
calidad o pertenencia.

~defabirica. f. Distintivo o sefal que el fabricante pone alos produdosde su industria,
ycuyo uso le pertenece e xdusiva mente.

~registrada. f. marca de fabrica o de comercio que, insciita en el registro co mpetente,
goza de prote ccidn legal™

Uha marca se define segtin la proyecaon que tiene en su mercado, es decir la
coherenda de lo que esy lo que se percibe, por tanto, “Signo, sefal, simbolo,
logosimbolo y logotipo son palabras que giran alrededordel concepto de marca, ya
sea que pretendan definir su caracter religioso, social, psicolégico o comeraal. La
marca esinformacion visual sintetizada cuyo objetivo basico es desarrollaruna
identidad.”

fReal Acadania de b Lengua Espaiiola, Diccionario de b Lengua Espafola, - Vigésima segundaedicion, octubre 2006.
> Carlos Duque, Boletin Cultural y Bibliografico,No 18, Volimen XX VI - 1989
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...Qué es laimagen?

La imagen es una expresion polisémca que expresa dos significados ge néricos:

* Unh significado puramente objetivo, aludiendo a un fend meno e xterior perceptible.

Son los ele mentos visibles, el grafismo, laimagen visual.

e Unaacepddn subjetiva, que se refiere ala representacdon mental o del
subconsdente que se realiza y que, por ello, conforma una opinion e incorpora

un juicio de valor. °

Dado que no podemos genrar una percepcién Unica de la marca, pues depende de
cada unodelosclientes, podemosinduciren el desarrollo de ede proyecto, la
concepcidn general y similar de una marcataly como eda desea proyectarse y ser
percibida por sus clientes, buscando favorecer la identidad de la marca mostrando
todas sus vitudes.

...Que es laidentidad?

La identidad se refiere a un conjunto de atributos y valores que toda enpresa, y
cualquiersujeto, posee: supersonalidad, su razon de ser, suproyeco de existir. Es la
concienda de la propia e mpresa respecto a lo que es (larealidad de laenpresa) ylo
que quiere seren el futuro (la representaddn del futuro).” Tenemosentonces que
podemos reflejar los valores actuales de una marca, en sus diferentes medios de
accion para generaruna representacion afuturo de au identidad. Representado eda

ya sea de manera bi o tridimensional.
3.1.2. Que es la identidad corporativa?

Toda empresa, por el sdlo hecho de existir y aunque no tenga intencén e specifica de
comunicar, emite continuamente mensajes a su entomo (de caracter verbal o no,
intencionados o no).

Losreceptores de esa comunicacién conforman un detemminado regi stro
subconsdente acerca de la entidad que la emite. La resultante global eslaque genera

un determinado e stado de opinién o imagen publica.

6 .
www.aresvisuaks.com
"www.aresvisuaks.com
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La imagen corporativa alude al registro publico de los atributos o ragyos que identifican
una empresa. Un programa de imagen corporativa actuara sobre aquellosrecursos de
comunicacion con que cuenta la empresa parainddirtanto sobrelaimagendela
empresa como bre supropiaidentidad, afirmandola o potenciandola y actuando
también porello, en mutitud de ocasiones como un potente catalizador para lograr el

cambio.

La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de recursos de
comunicacion que la empresa tiene. De hecho enla actualidad, la imagen visual esel
medio ptfimario por el que £ manifiesta la personalidad de la empresa, su propia
identidad.

Para sereficaz, toda organizaddn necesita un sentido de finalidad daro, que todos sus
integrante s deben conocer; éstos necesitan ala vez experimentar una fuerte

sensacién de pertenenda.

Podem os definircomo Reconocimiento y Pertenencia como los dos objetivos que
persigue la identidad, s sabemos que cada organizad6n es Unica, laidentidad debe
rescatary proyectar suspropias raices, s personalidad, sus puntos fuertes y débiles
haciéndolosvisiblespara ser diferenciado de la competencia. En la actualidad, la
imagen visual esel medio primario porel que se manifieda la personalidad de la
empresa, supropiaidentidad, reconocéndose ede como sello ymarcade lo que
representa la empresa en sus productos.

MAQROLNCO

Figura No2. Logosimbolo Magroinco®

La identidad se emplea no sblo para expresarla estructura de una empresa. Otra de
sus finalidade s cond ste en manifestarque hace la empresa, cuales son sus valores,
su mision, esdecir, expresar el "yo privado". En el caso de una marca Unica, latarea

es similar: expresar el caracterde la marca.

¥ www.aresvisuaks.com
. Magroinco, Industria Colan biana pam el Desarrollo de Maquinaria Agricokh
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...Wally Olins comenta que una empresa puede proye ctar cuatro cosas:

1. Quiénes somos: personalidad de la empresa.

2. Qué hacemos : productos que ofrece ymercados a los que atiende.

3. Camo lo hacem os : procedimientos y forma de trabajo de la empre sa.

4. Adéonde queremos ir: misién y visiéon de la empresa.

La tarea principal de la estrategia estética sera por lo tanto, expresar su posicién en
forma de podcion estética.

3.1.2.1. Estructura de la Identidad Corporativa

Casi todo el mundo piensa que la identidad corporativa es cosa de dmbolos, logotipos
colores, tipografia y hasta edificios productos mobiliario... es decir, aspecto visual y
disefio. Lo es, pero la identidad puede revelar como esta organizada una empresa,
indicar si esta centralizada o descentralizada y en qué medida; también pude mostrar

si tiene divisiones, filiales o ramasy qué relacon guardan égas con el conjunto.

Si una sociedad tiene cinco divisionesy utiliza un nombre, un conjunto de oolores, un
simbolo y un estilo tipografico en todasellas, emitiraunaidea de si misma smple y
centralizada. Sila misma sociedad da a cada divisidn un color, proyectara
inevitablemente unaimagen masdescentralizada. Y s utiliza digintos nombre s
simbolosy logosen cada division, producira una impresion masdispar. La identidad
puede revelar la estructura de una organizacion y proyectar con claridad su finalidad y

suforma
Podemos entonces clasficar segun sea el caso:
Monadlitica: La organizacion utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas sus

manifestacione s: BMW, IBM.

De respaldo: La organizacdn consta de un grupo de actividadesoempresas alas

que respalda con el nombrey la identidad del grupo: General Motors.

De marcas:|a organizacion opera pormedio de una serie de marcas, que pueden ser

independientes entre si y con respecto a la sociedad: Procter & Gamble, Unilever.
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FiguraNo3. Ejemplo de proporciones graficas
La elecddn entre uniformidad y variedad condste en decidir hasta que punto los
elementos estéticos de los diferentes elementos basicos deban ser iguales o ser
distintos.
La variedad da impresién de flexibilidad, pero también puede darla de dejadezy de
falta de identidad, mientrasque la uniformidad puede darimpres6n de imagen bien
cuidada, pero también puede interpretarse como rigidez.
La uniformidad incrementa las posbilidades de llegar efectivamente hasta losdientes
objetivos incementa las probabilidades de que laidentidad que expresan sea
recordada. La variedad e stética se puede emplear para dirigirse a distintos segmentos

de clientes.

3.1.2.2. Elementos basicos de diseno en laidentidad visual

Mas alla de los objeto se specificos que puedan producirlasformas, éstas se
componen de variasdimensiones esenciales que danlugar a asociaciones

especificas.

1. Angularidad:formasque contienen angulos. La angularidad estd asociada conlo
conflictivo, lo dinamico ylo masculino;la redondez evoca armonia, la suavidad y la

femiridad. Algo similarsucede conlasformasrecdasy las formas curvas. '

2. Simetria:La simetria se da cuando las cosas de un conjunto, o las partes de una
cosa, estan dispuedasde modo que existen dos partes exadamente iguales pero
contrapuestas, como sila una fuese laimagen de la otra en un espejo. La smetria
crea equilibrio. Sin embargo, el atractivo de la simetria tiene limites. La simetria, en
ciertamanera, da sensacion de ordeny aliviala tensién;la asimetria hace lo contrario,

crea agitacion ytensdn, pero en ocasiones, un toque de asimetia consgue que una

10 www.aresvisuales.can
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imagen visual no sea monétona generando sensacionesde dinamica y evolucién. Por
ejemplo, cuando vemosla imagen de un reloj en una publicidad lo normal esque la
hora que aparezca en laedera sealas10 horas y 10 minutos, lo que nos permite que
normalmente quede encuadrado la marca del reloj, pero para romper esta Smetriaen
muchas ocasones se coloca el segundero en 35 segundos. '

3. Proporcion:La proporcion es otra im portante variable que influye en el modo en
que perdbimoslasformas. Lasformasangularesalargadasy lasfomasoblongas
amplian el campo de vision, con lo que dan laimpredén de captar masuna escena
particular, creando una e stética dominante.

Lasformas angulares cortas dan laimpresén de sermastimidasy humildes. Las
formascirculares (simeftria) parecen ser menos potentes que lasformasoblongas,

pero crean impresionesde armonia que resuenan con suavidad y perfeccion.

4. Tamano:Lasformasgrandes, altaso anchas, suelen serpercibidas como potentes
yfuertes, mientras que lasformaspequefias, cortas o finas, nos parecen delicadaso
débiles. La intepretacion del tamafo, masque lasdemasdimensionesde la forma,

varia soprendentemente segln las culturas ylospaises.

5. El color: Esta presente en todoslosagedosde la identidad empresarial yde
marca. Las empresas pueden hacer que el color sea el prindpal elementosde su
identidad utilizando un Unico coloro una paleta de colores como parte de su identidad
visual. Si el color se emplea uniformemente en una serie de elementos, se convierte
en lardbrica: de la empresa: amarillo de Kodak, el azul de IBM, el rojo de Coca-cola...
Los wlorespueden protegerse legalmente. Los colores son simbolos, y poreso se
eligen edratégicamente para los uniformes y otros materales. El color también se
puede emplear para subdividirlineas de productos.

Un color se puede elegir por las asociacionesespecificas que acarrea con él: el color
puede llamar la atencion hacia un producto en el que tradicionalmente no se emplea
color, 0 lagama esta dominada por otro color.

Mas alla de la mera identificacion y asociacion, el color &£ puede emplear para crear

experiencias El ojo humano puede didinguir entre 10.000 colores. Se pueden emplear

"' www.estudiovisual.can

12 . .
www.estudiovisual.can
3 www.estudiovisual.can
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tres dimensiones basi cas: saturacién, brillantez ytono. La saturacién eda relacionada
con la pure za crom ética, o falta de dilucion en el blanco. La brillantez tiene que ver con
laintensidad o el nivel de energia (@lgo similar al volumen ola amplitud de la masica).
El tono esta relacionado con la longitud de onda, los matice sde color que apreciamos
(azul marino en contraposicién con azul cele ge).

Reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento: Cuanto mas se satura un color,
mayor esla impresion de que el objeto se estd moviendo. Cuanto mas brillante esel
color,mayoresla impresion de que el objeto esta mas cercadelo que en realidad
esta. Lastonalidades de la parte alta del espectro (rojos, anaranjados, am arillos)
suelen ser percibidas como mas enérgicasy extravetidas, mientras que la parte baja
(verdes, azules, pupuras) suelen parecermas tranquilase introvertidas
Lasdiferentes tonalidades también produce n diferente s impresionesde distanda: un

objeto azul o verde parece maslejano que uno rojo, naranja o marrén. ™

6. Las letras: La letra es un elemento estético que s compone de varios
subelementos estéticos. La letra tiene forma y color (y material), que tiene que tenerse
en cuenta independientemente y en conjunto. Son un aspecto singular del estilo,
puesto que anaden directamente cualidades representativas de las palabras, que por
descontado transmiten significados por si solas.

Altasy estrechas = Elegantes

Redondeadas y gruesas sin remates =Joviales

Letrainglesa= Fantasia y Ceremonia

Mayuscula = Autoridad y agre svidad

MinuUsculas = Osadia o autosuficiencia.

7. Elsonido: Los sonidos sonimportantes en dos aspecospara laidentidad de la
empresay de marca: como fondo, realzan la identidad de lose spacios minoristas y de
otro ipo, y en la publicidad y en otras comunicaciones pueden ser elementos
creadores de identidad.

Las melodias son sucesonesde tonos organizados como un todo musical. Las
melodias hace de las musiquillas que acompanan alosanuncios de radio y televisén,
es la caracteristica musdcal mas destacada, masfacilmente reconocible y mas
facilmente recordada. La musica de fondo da al mundo una te xtura de micro actividad.
Puede sosegar oinquietar, alegraro entridecer.

Tambiénlosruidos crean identidades en la publiddad. Los ruidos de fondo y la mUsica

pueden realzar la identidad de una empresa o una marca porque el sonido es un

" www.estudiovisual.can
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poderoso estimulo de entimientos y comportamientos.
La variabilidad y fadlidad del cambio hacen que el sonido sea unindrumento de
creadony realce de la identidad relativamente barato.

8. Eltacto:Losmaterialespueden crearuna cierta snsacién para el producto. Los
materiales entrafian marcado s asociadones relativasa la calidez, fortalezay
naturalidad.

Estostipos de asociaciones son igualmente aplicablesalosmaterialesy a las
imagenesy dibujosde los materiales, o0 a sus e stampados, que se pueden emplear en
todo tipo de comunicaciones de marketing (publicddad, envase, disefio del producto).

9. Elgustoy el olfato: El gudo esta muyinfluido por el olfato. El olfato esel sntido
mas poderoso. Losolores estan omnipre £ntes en nue stro entomo. El olor se basaen
un reducddo niumero de componente s que pueden produdr milesde sensadiones. Los
olores se suelen dividiren dete categorias diferentes Mentolados, florales, etéreos,
almizclefos, resno o s, hediondosy acres

Los sres humanostienen una excelente capacidad para diginguir losolores. La
memoria para los olores e s, probablemente, la mejormemoiia que tenemos Las
experienciasy evaluaciones de losaromasy nuestro aprendizaje perceptivode los
aromas dependen en gran medida de las etiquetas verbales. El emparejamiento yla

repeticion se convierten en la regla bésica ala hora de crearla asociaciones

3.1.2.4. Las funciones de la imagen de marca.

Se abordan desde tres angulos

Desde el punto de vista del consumidor:

La marca repre £nta unimportante factor en el proceso de tomade dedsionesyaque
transmite una serie de atributoso de valores que se instalan en la mente del
consumidor y contribuyen aformar condiciones psicoldgicamente favorables al

consumoy actitudespositivas sobre la misma.

Cumple una serie de funciones como:
Otorga al consumidor un grado de confianza hacia laempres, susproductos o
servidos Funciona como un aval o garantia.

Permite la asociacién de esa marca con una empresa, producto o servicgo
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deteminado, sustrayéndolo del anonimato y facilitando la decisi6bn de consumo. Son
las funcione sidentificadoray persuasiva de la marca.

Desde la perspectiva de la empresa:

Lasempresas necesitan de la marca como modalidad de concurrencia en el mercado,
yaque se considera el recurso primario de la comunicad6n para transmitirla identidad
del producto y del fabricante o distibuidor. También las organizacionesno lucrativas e
institucione s nece sitan una marca.

Desde el punto de vista de lasociedad:

Lasfuncionesdelamarca nosacercan a sus aspectos legalesya que la marca actia,
frente a la sociedad, como referenda de las caracteristicas de los productos o
servidosque ofrece una organizadon.

La marca registrada goza asi de proteccién legal y permite a su propietario el uso
particularde la misma. Actualmente existe también una finalidad clara de defensa de

losinteresesde los consumidores.

3.1.2.5. Componentes y requisitos de la marca.

“Lasempresas disponen de tres recursos para definiruna politica de marca que les
lleve a configurar una imagen publica favorable:

a. Los signos verhbales y graficos que distinguen la marca, que acttan como aval
del resto de la comunicacion de laempresa y/o del producto o servido.

b. El conjunto de recursos de comunicacion comercial que se reladonan oon la
marca y, muy e spedalmente, la comunicacion publicitaria.

c. Las relaciones de comunicacién personal, tarea de los servicios de relaciones
publicas, cuya finalidad es establecer lazos de confianza.

El nombre adoptado: Elemento que puede sr escrito o pronunciado y que constituye
el primerdato del disefio visual de la marca. Que debe cumplir una serie de requi sitos:
a- Funcionales: eficacia comunicativa, debe serpronundable, memorizable y original.
b- Semanticos : Debe guadar relacién o ser compatible con los atributos de la
empresa, producto o servido.

c- Expresivos: Cualidadesestaticas o literarias del nombre.

Los signos visuales / imagotipos: Aquelloselementosrelevantes de la identificacién
que pueden ser reconoddos por un simbolo, sefial o disefio, per que no pueden ser

pronunciados. Son:
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a- El simbolo o imagotipo, a modo de insigniao emblema.

b- El logotipo, el nombre con alguna caracerizacion de tipo visual.

c- Otros signos, que pueden también funcionar como identificadore s (masoota,
elementos visualesvarios y que repetidos son reconocibles).

El nombre, el logotipo (o particularidad en re pre sentacién visual de nombre) y el signo
oimagotipo eslo que al final constituye lalogomarca o el identificador basico de la
empresa.

Losrequisitosbasicosdel disefio grafico de los signos visuales on de frestipos:

a) Funcionales:legibilidad, originalidad y memorabilidad, versatilidad o flexibilidad
(reproduccién en circunstancias muy diversas sin que por ello pierda su capacidad
identificadora).

b) Semanticos:La relacién asociativa o referendas que la misma pueda suscitar.

¢) Formales: afectan al reconocimiento cultural de la empresa: cualidade se staticas,
com patibilidad entre el estilo ylos conte nidoscomunicados, vigencia formal.

La imagen de marca necesita paralograr la eficada comunicativa tres aspectos

La distincion: Pre ntacion visual y verbal que distinga a la empresa.

La coherencia:unalinea de mantenimiento condante ylégica.

La notoriedad: Mantener unapresenda regular en el entorno comunicacional.”*®

3.1.2.6. Como puede proyectarse una marca??

Una marca € proyecta creando suimagen en sus diferentesespacosde accion, en
todo momento en el cual pueda interactuar con el usuario, intencdonalmente o no, cada
punto suma o restaen el proceso de creacidnde la marca enla mente del diente.
Puede valerse una marca para e ste objetivo, usando diferentes elementos del
mercadeo como lo pueden serdesarrollos de imagen de marca a manera bi o
tidimendonal, experienciasde marca en entornos propios, elementos de
comunicacion bi o tidimendonal. Estudiaremos entonces el aprovechamiento de
estospuentes de comunicacion de marca, para lo cual encontramosteorias

relacionadas con Merchandising.

15 www.estudiovisual.can
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3.1.2.7. La publicidad como puente de comunicacionenel mercadeo...

Podem os ver la publicidad como uno de los grande s eje sdel mercade o, acercando al
usuario alaempresa, permitiéndole a estadar a conocer suidentidad e intervencién

en el mercado.

“Entre la publicidad y el siste ma economico capitalista basado en el consuno, se da
una reladgon muy estrecha. La producddn masiva de bienes de consuno exige una
venta también masiva de esosproduclos; é sta venta sélo puede realizarse con la
ayuda de la publicidad. Porotra parte, la publicidad aumenta la de manda de unos
determinados productos por parte de los consumidores, al despertaren éstos la

necesidad de comprarlios”™.

3.2. EL MERCADEO - Merc handising

“Es el proceso mediante el cual individuos y organizaciones llevan a cabo actividades
que facilitan la identificacion, el desarrollo y el intercambio de produdosy servicios

"7 Se busca entonces por medio de diferente s

para satisfacer las partes involucrada s
proy ectos desarrollado sdar conocimiento y recordacion de las marcas en la mente de
losusuarios, no solo como generadorasde productos sino también de la experiencia

entomo a ede.

Exi sten diferentes técnicas de mercadeo para promodén de marcasy productos, las
cuales manejan enfoques centrados en el usuario de manera particular segiin ael
caso de espacio, entorno, usuarios de esta manera se hara énfasisdetallado en cada
caso particular de cada unadelas partesque componen este sistema de exhibicion.

Estudiarem os e ntonce s diferente sformasdel mercadeo que nosacerquen a la
exhibicion y comunicacion de las marcas y losdiferente s producto s, abarcando casos
diferentes donde se define la comunicacién de laidentidad corporativa atravésde la

concepcién de un signo que la simboliza, hasta espadosque proyectan e sto.

' ADELA CORTINA.ETICA 4°E.S.0.EDITORIAL SANTILLANA. MADRID, 1997.
17 Scout JD, Introduction to Marketing Managment: Textand Cases, Homewood Irwin Inc. 1985
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Veamos entonces...

3.2.1. Elmercadeoenzona comercial o punto de venta

En labUgyueda por unateoria que me acercara al edudio y practica de exhibicion,
encontré el mercadeo o marketing como, a mezcla de denda y arte que busca
satisfacer total mente las necesidades del consunidor, obteniendo a su vezel
crecimento y utilidad para la e npresa, logrando liderazgo en el mercado”'®.

En sentido literario merchandi sng viene de «merchandise» (mercancia) el sufijo en
inglés «ing» indica accion o movimiento. Podriamosasidedr que es el movimiento de
la mercancia o productos de una marca hacia el conaumidor. Otra definicién que
encontramosmuy acertada esla que nosbrinda Pinzon'® “Merchandising es el
conjunto de técnicasde atraccion al cliente mediante la adecuada distribucién de
secciones, la adaptacion permanente del surtido yla exposicén apropiada de los
productos con el fin de incrementar |a rentabilidad , con la mayor rotacion de inventario
yunamejorimagen comerdalizadora”, esdedr, condderar el entorno del producto

parallevarlo de la manera masfuncional y atractiva a losojos del consumidor.

Encontramos asi al merchandisng como la herramienta del marketing de marca y
producto, como la masacertada para la exhibicion de productos al momento de
planear la amuitectura y entorno de una zona comerdal otienda. En esta sscdén del
libro me dedicaré arealizarun acercamiento a eda técnica relativamente nuevaen el
disefio de zonascomerdalescomo lossonlocales y stands, la cual abarca el estudio
de interior y exterior, la compra, el consumidor y todo el ambiente que rodea a un

producto durante su comerdalizacion.

Para el desarrollo de sigemasde exhibicidén buscamos generar una experien cia
sensorial, reconociendo qu e para ganar un espado en la mente del consumidor,
debemoscrear un entomo que lo transporte a vivir una experiencia Unica, reconocible
y recordable, como aseguran At Ries yJack Trout. “no se libran batallas de p roducto
sino batallas de percepdones en la mente del consunidor”. Para lograr esto el
merchandising consdera mucho masque la distribucdn de mobiliario y producios, la
arquitectura interiory exterior, conddera también el entomo sensorial del producto que
comprende los sonidos, losaromas, lastexturas ylailuminacidon que lo rodean, su

proceso de mercadeo y el consumidoral cual va dirigido, esto en busca de poder

" Prieo Herrera, Jorge Eliécer, Las Ventas: una progsion para gente superior ,2005 Ecoe Ediciones
! Pinzén Leén, Hugo, Profesor en Mercadotecnia.
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generar un identidad de marcay producto reconocible que dtie al consumidoren un
mundo diferente que le transmite esta cuando estd en contacto con la misma.

“La arquitectura comeraal ejerce una inportante influenda psicolégica en el

compo rtam ento del consumdor, gpelando dire ctamente a sus sentimentos,
enmoaones, actitudes y creencias™®. Sabemos entoncesque el disefio de la
arquitectura interiory exterior, masque exhibir los productosde manera correcta, tiene
graninfluenda en laforma en que consumimos, como lo consumimosy cuando lo
consumimos nos referirmos entonces a teorias que nospermitan organizar nuestro
espado comercial de manera coherente ala forma de consumo de los dientes, estas
ayudas podem os encontratas en los planteamientos que nos da el vi sual
merchandising.

Las em pre sas productoras re conocen la importancia del disefio en el punto de venta,
puess condderamos su valor comerdal encontramos que masde lasdosterceras
partes de lasdecisiones realesde compra sontomadasen el sitio donde egdanlos
productos o senicios. Por esto podemoscondderar que un buen disefio en e xhibicion

puede influiren la decid6n de compra.

Para empezar adefinirnuestro entorno primero debemos realizar una definicién macro
de los usuarios paraloscualesserd creado, por esto nosdetenemos para hacer
aclaraciones de losmismosantesde entrar en materia. Miraremosentonces factores

que afectan generalmente la decis6n de compray eda misma en si.

3.2.2. Fases del proceso de compra

Podem os dividirel proceso de compra en cuatro fasesimportantes, con el objetivo de
detectarventajas en cada una de estas

1). El cliente mira: Este es el primer contacto que tiene €l cliente con el producto y su

entomo, entra al establecimiento comercial, observa el producto como producto mas

en el comercio pero sinla intencion firme de adquirirlo, esta fase es muy general pero
un buen aprove chamiento de la misma puede serun factor que llame la atencién y

facilite la siguiente fase.

** Ricardo Palomares, Master en Direccién de Marletingy Gestion comercial, Escuela Superior de Gestion Comercialy Marketing
de Valencia, Espafn.
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2). El cliente siente: Una vez se ha conseguido obtener la atencion del consumidor, el
piensa en la utilidad que le repre sentaria tenerlo, se interesa poradquirirlo, se deben
entonce s favorecerlasventajas del producto para reducir el tiempo de decision de

compra.

3). El cliente examina: Cuando el diente & haacercado al producto para reafimar su
deseo de compra, es cuando se debe aprovecharpara permitirle encontrartodaslas
bondades del producto, para animarlo a comprarlo.

4). El cliente compra: En este instante el diente tiene gran conviccion de la necesidad
de obtener dichas bondades, es aqui donde la atencidn al cliente juega un gran papel,
puesla venta se puede perderen caso de dificultades al momento de cancelaio, tal
como tiempo de espera en caja.

Para e ntender mejor los comportamientosde los clientesen el proceso de compra,
debemos considerar el andlisisde lostiposde clientes ytiposde compra y poder asi
definir claramente aus perfiles. Podemosencontrar que se presentan dosgrandes
tiposde compra, Compra prevista y Compra Impulsiva, dentro de las cualestenemos
clasificadas Compra prevista Realizada, Nece saria y M odificada que representan el
25%, 15% y7% de las comprastotales en el segundo grupo encontramos Compra
Impulsiva Planeada, Recordada, Sugerida y Pura, que representan 15%, 6%, 18%y
14% de las ventas totales.

Estas situaciones se presentan generalmente porcategoriasde clientes aunque esto
no significa que cada consumidor no pueda realizar dife rentes tiposde compra,

sim plemente realiza cierto fipo con naturalezay repeticion, los clientes £ com portan
generalmente guiados dentro dertos patrones de actitud en el punto de venta,
encontramosel cliente Investigador, quien toma el producto y lo analiza

detalladam ente antes de realizar su compra. El ssgundo tipo de cliente podemos
definirlo como de caracter Decidido pues conoce claramente sunecesidad y el
producto ubicandolo puntualmente, el tercer tipo de diente es Confiado e scucha
observa la publicidad y se asesoraporel vendedor incluso sin probar el producto yla
marca, lo compra yya; el cuarto tipo de cliente esde caracter Apasionado, entra ala
tienda pregunta por el productoy en caso de no encontrarlo se marcha;otro tipo de
cliente es el Impulsivo, ssimplemente busca satisfacer su deseo de compra sn
considerar precio o marca, adquiriendo el producto instantaneamente pueslogra
captar su atencién; en la dltima categoria encontramos el cliente Regateador, e ste
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prueba todoslos produdos, exige asesoria y al finnocompranada. Aun s
segmentamos nue stros clientes por su forma de actuar en el punto de ventatodos
tiene algo encomuny n las necesidades que tienen como la de ser com prendidos,
ser bien recibidos, sentirse importantes, atendidos y comodos.

Ahora que tenemosuna definidén mas cercana del diente y sus comportamientos,
entraremos a definirel merchandi Sng como técnica cercana a la exhibic6n de marcas
y productos en zonas comerciales, veremos entonces su valor, fundones, alcances y

aplicaciones

3.2.3. El merc handising visual
Como mencionamos ante riormente el merchandidng es la parte del marketing o

mercadeo, que busca acercar losproductosa sumercado, mosrando sus
propiedade s funcionales, formalesy comerciales; al enfocamos al disefio de sistemas
de exhibicién encontramosel visual merchandising como herramienta puntual del
merchandising, en el desarrollo de dichos sistemas en diferentesespacdos

comerciales.

¢(Qué esel Visual Merchandising? El merchandisng visual “es aquel endonde las
enpresas productomras realizan actividades propias en el interiorde cada
establecimento utilizando la animacién, habladores, wolantes, nuestras, cupones,
descue nlos, concursos, degu staciones, demostraciones y demds publicddad, para
lograr la preferencia de sus productos basados enla marca™'. El visual
merchandising busca generar ¥ cnicas que fadliten el diseio de una e xhibicion
exitosa, capaz de reflejar los avaloresde la marcay las propiedadesde losproductos,
generando experienciasvivendalesde marca, que transportan alosconsumidoresa
situaconesde confort, buscando diferenciacion para asifacilitar su reconocmiento y

comercializacion.

El visual merchandising tiene como objetivos transmitir la identidad de lo que es y lo
que vende lamarca, generar flujos de navegacién de los clientes en el punto de venta
einducirlosclientesa realizar compras por impulso. Espor estola necesidad de

exhibir las marcas y losproductos de forma que lleguen a la mente de los

21 Prieto Henera, Jorge Eliécer; La Seducciénen elpuntode venta; Ecoe Ediciones, Bogotd 2006, pg46.
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consumidores, recono ciendo que la batallano se libra en el punto de venta, si no al
momento en que el usuario detecta sunecesidad y reconoce quien puede stisfacerla,
aun dn estarpresente al punto de venta. El buen cumplimiento de estos objetivos se
debe en gran parte al desarrollo de lasfunciones del merchandisng, lascualesse
remontan puntualmente al manejo de exhibidore s material publicitario, el saber refiejar
laidentidad del producto, la consideraciéon de la arquite ctura, di gribucién de mobiliario
y el disefio de la atmd sfera entorno promocional del producto.

Concebimospara nuestro caso la zona comercial como nuedro puentede
acercamiento alosusuarios, esdecir nuestra caraal mundo y el sitio donde el cliente
debe sentir masque un punto de negocio donde puede adquirir productos 0 servidos,
es el sitio donde encuentra solucion a susproblemasy necesidades Entramosa
definir lastécnicasque pueden fadlitar el desarrollo coherente del entorno que

queremos desarrollar para nuestros clientes, y lograr su buena estancia en el stio.

3.1.2.7.3. Laarquitectura de la zona comercial
Una marca € proyectaen la arquitectura exteriorde unatiendaen tres puntosla
identidad, laentraday el escaparate, comunicando alos clientesloque esy loque

vende.

El disefio de la arquitecturainterior y extetior debe guardar coherenda formal, pueses
asi que logramos crear un reconocmiento en losusuarios, parallevar esto a cabo
debemosestudiar detalladam ente cada uno de los elementos que com ponen €l interior
y exterior, pue sto que ya hemos analizado la forma de proyectarla marca en el
exterior de la zona comercial nos dedicaremos ahora a describirformasdetalladas

parala concepcion interior de dicha zona.

1). Laidentidad se refleja basicamente mediante el uso de su nombre, simbolo o
signo, pero estatambién podemosproyectarla al interiory exterior § logramoscrear
patrone s formales para el espacio, esdecir creando el valorreal de estaidentidad en

la mente de los usuarios.

2). Laentrada: Estadebe cumplir o funcionara modo de embudo, es decir si logramos
atraer al cliente con nuestra exhibicion de marca y productos, eda debe fadlitar el
ingreso ala tienda, es por esto que su ubicacién debe ser coherente con los flujosde

navegadon, pam invitar a los usuariosa ingresargenerando un efecto de aspiradora.
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Aungue muchasveces se usa el disefo de puertas paralasentradas, lo ideal seria
que estas se mantuvieran abiertaspara no suponer un obstaculo en el acceso.
Siempre que sea posible, £ aconsjalocalizar el punto de acceso aladerechadela
superficie comercial con el objetivo de situar al cliente en un punto de partida que
propicie el sentido del flujo de drculacién inconciente, el cual segiin estudios
realizados, “los clientes, cuando acceden a una tienda, tienen una dara tendencia a

dirigirse al centro de la tienda y gi rando en sentido contrario a las agujas del reloj”%.

3). “El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion entre la tienda y sus
clientes, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda® E ste e s el punto de mayor
importancia el momento de comunicarunamarca a losclientes, pueseseste el que
realmente puede sedudr al consumidor y conducirlo al interior de la tienda. El
escaparate cumple lasfuncionesde atraer lasmiradas, despertar interése induciral
cliente a consumir el producto. Al condderar el disefio del escaparate debemostener
en cuenta los efectos pd colégicosque queremosprovocar con el, estos se pueden
fortalecer dependiendo del aprovechamiento de loselementosfisicosquelo
componen, consderamos entonces el andlisisde la composicion, lalinea, la
mercancia, laluz y el color.

-La composicén: esordenarloselementosen espacio de tal forma que reflgjen
armonia, conservando cierto orden que permiten el facil direccionamiento del
usuario, para permitirle unalectura fadl.

-Lalinea: es la tendencia que tienen losusuarios aleer una exhibicion, g logramos
que nuedra exhibicién coincida con esta, podremos conducir lavistade losusuariosa
los puntos del escaparate que deseamos sean vidoscon prioridad.

-Lamercancia: esnuesto centro de atraccion, debemos recordarque s usamos
elementos externos que enriquezcan nuedro escaparate, edosno deben primar sobre
la mercancia, pue s nuestro objetivo principal es mejorar la exhibicién de esta para
facilitar su comercializacion. Debemostambién realizar una correcta selecddénde
aquelloselementosque tienen grandes cualidades visuale s, buscando asi generar
gran impacto en los consumidores, esdedr, seleccionaraquellos que sobresalen por
sucolor, textura o moda.

-Lailuminacion: debemostener muy en cuenta el disefio de lailuminacion, con el
proposito de re saltar las cualidades visuale s de la mercancia, buscando crear una

nivelacion del color.

22 Op. Git. Salén Henrik Distribucién y Merchandising
23 Palomares, Ricardo;Merchandising Teorfa, prictica y estraegin. Editorial Gestién 2000, 2005 pg149.
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-El color: sabemos que los colores provocan diferentes reaccionesy £nscionesen

loshumanos claro estadependiendo de su entomo, a tal punto que loscolores azules

nostrangpornan a epadcosde frescura hasta sensaciones de frio, mientraslos

amaiillosnosevocan calidez y alegria.

COLOR SIGNIFICADO APLICACION
BLANCO Lo inmaculado, pureza, limpieza, positivo, Usar como fondo, mezclar
calma, sinceridad concoloresvivos
NE GRO Sofisticado, elegante, misterioso, pena, Pemite re saltar productos
dure za, maldad de ooloresvivos
ROSA Delicadeza, candor, omanticismo, dulzura, |Seusamuchoen
inimidad, carifio e spacios fem eninos
PASTEL Amplitud, relajacion, tranquilidad Indicado para exhibir
productos para bebé
VIOLETA Magia, misterio, suntuosidad, realeza, En espacios que se busca
profundidad relajacion
ORO Opulencia, rique za, poder, nobleza Espacios muylujososy
cladcos
PLATA Distindén Espacios muy lujososy
tecnolégicos
GRIS Neutralidad, sofidicado, melancolia, Esel colorideal para
tecnologia resaltarlosproductos
MARRON | Confortable, calido, tradicién, prestigio, Perfecto para resaltar
perpetuidad calidad de los productos
PURPURA | Profundidad, realeza, feminidad, dignidad, Seusaenegpacios
prestigio femeninosmuy
sofigticados
NARANJA | Verano, diversio n, modernidad, juventud, Exhibicién de productos
pasién, confianza jévenesy de verano
VE RDE Frescura, persi stencia, esperanza, juventud, | Se utiliza en ambientes
primavera, repo so masculinos combinado
con plateado
AMARILLO | Luz, grandeza, poder, esplendor, accién, Pemite focalizar la
calidez, vida, riqueza mirada del obs rvador
AZUL Frescura, serenidad, frialdad, e ¢abilidad, Se mezclan con blanco
madurez, seguridad para transmitir pure za,
limpieza y frescura
ROJO Excitacién, pasi 6n, fuego, amor, dinamismo, | Esel ideal parallamarla

adiividad, energia

atencion delos
transeuntes

Tabla1. Los colores y su significado
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Zonas del Escaparate...

1. Zona Superior: Woicada en la parte superior del escaparate, a una altura mayor
a160cms, se considera de visbilidad media y poca accesibilidad,
generalmente en eda se ubica stockde los productos e xhibidos en la zona
intermedia.

2. ZonaMedia:edsta selocaliza enla parte media del escaparate y ocupa susdos
cuartos centrales, entre alturas160cmsy 60 CM S, posee lamayor
accesbhilidad y visibilidad pues se encuentra dentro del barrido visual
horizontal.

3. Zonainferior. esta & ubicaen la parte inferior, bajo altura de 60cm s lo cual
representa acceso medio y visbilidad baja.

‘ ACCESIBLE \ 1600ms
+ \/ISBE ©

B M
+ ACC,E\ns\BLE -

FiguraNo4 Zon as del Escaparate

La exposcién delasmercancias esuna de las fuentes de comunicacién -la de mayor
volumen de inform acién- de la calle que esta dirigida al peaton. La vitrina, como diria

Silva en sus"Imaginarios Urbanos"?*

evoca el deseo de conaumir, llama alindividuo, y
mas alla de ofrecerle posibilidadesde consecucién de articulos, le muestralo que no
puede o no alcanza a consumir, jugando con la expectativa de "tenerlo todo": Si todo
lo que deseo y no deseo estd ami alcance (visual) ¢Porqué no puedo tenerlo?. Sin
embargo la fund6n de la vitina no termina alli, ela tamkién informa sobre el tipo de

mercancia que ® debe consumir, lo que esta de moda, lo novedoso, o lo necesario de

%4 Silva, Armando. Imaginarios Urbanos. Terer Mundo Editores. Santa Fe de Bogotd. 1992,
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acuerdo a los hitos del mercado: en navidad se observan juguetes, mientras que al

comenzar el periodo escolar se exhiben uniformes y Utiles escolares.

Se puede definirlavitrina o escaparate como el espacio stuado en lafachada de los
establecimientos comerciales dedinado a exhibir una muestra de los productos o

servidosque se ofrecen en el interior.

La vitrina junto con el rétulo y el disefio de fachada constituye el primer redamo de
venta del edablecimiento porlo que de su correcta decoracion depende en pare el
éxito comerdal del mismo. De hecho, la superficie disponible para escaparate se

considera un factorde valoracion econémica del local comercial.

La disposicién de los productos dentro de un escaparate debe ser arménica y
comercial para lo que se aconseja escoger los modelos mas novedosos y atractivos
Asi mismo, hay que prestar espedal atencion a una correcta iluminacién y contraste
entre losproductosy la decoracion. Se recomienda variar la expodcién cada 15 6 20

dias para mantener viva su poder de atraccion.

Tipos de escaparate...

Escaparate abierto en unatienda de comestibles
Por su configuracién se pueden didinguirlos siguiente s iposde escaparate:

o Escaparate abierto. Aquél que permite verel interior del e stableamiento.
e Escaparate cerrado. Aquél que constituye un espacio en si mismo.

Por su situadén, de distinguen:

o Escaparate de fachada. Aquél que se dispone en el frontal del comercio.

o Escaparate de pasillo. El que £ extiende porloslaterales del pasillo de
entrada al e stablecimiento. Unatécnica de merchandising consiste en dise har
una vitrina lateral maslarga que la otra empujando de e ste modo al cliente

hacia el intetior del comercio.
El éxito de un escaparate se puede mediren funcién de:

e La atraccdo6n que provoca. Se mide relacionando el nimero de personasque se

paran ante el escaparate con el total de personas que pasan delante de él.
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e El interésque despierta. Se mide calculando el total de personas que entran en
el establecimiento obre el total que se han parado ante el escaparate.

e (Otrosindicesvaloran también el tiempo que losdientes se demoran
contemplando un escaparate o las compras realizadas por los clientes que han
visto el escaparate

...EImerchandising visual y la arquitectura interior

Para el disefio interior del local se deben disponer sus elementos para facilitarlos
flujosde navegacion natural de los usuarios, estos flujospemiten la navegacién
armonica de la tienda llevando de manera natural al usuario a recorrer la tienda en su
totalidad sin afectarla busqueda de los productosde compra prevista e invitandolo a
realizar comprasimpuldvas; edosflujos de navegacion son : flujo de navegacion de
aspiracion, flujo de navegacén de dedinoy flujo de navegaddn de im pulso.

De scribirem os ahora los elem entos que componen nuestra arquitectura interior.

-El punto de acceso a la superficie es el punto donde comienza el recorido de la
tienda, segiin Salen®™ ‘los dientes, cuando acceden a una supefficie comercial, en
régimen de libre servicio, tienen una clara tendencia a dingirse hacia el centro del
establecimiento y giran en sentido contrario alas agujas del relgj”, es por esto
recomendable y cas necesario que nuesto acceso s£a ubicado en la parte derecha,
en caso contrario se debe crear un pasllo de direccién enfocado en un hito®, para
poder dirigirasilosdientesy conducirlos por el recorrido planeado.

1a zonacalientey la zonafria, son lasareasmasgrandes de latienda “son
extensione s i maginarias que tedrica mente, dividen la superficie de ventas en dos

partes iguales™’.

-La zona caliente esta “se ubica en el drea de circulacién natural”®®, donde hay mayor
flujo de dientes, es allidonde s deben ubicar losproductosque queramosim pulsar,
generalmente se ubican alli productos de compra im pulsiva, generalmente la
encontramosen el tiangulo delantero del area, esdecir la mas cercana al punto de
acce so.

23 Salen, Herrik; Distribucion y Merchandising.
*¢ Hito, termino utlizado en merchandising para denominar los puntos imanes, que atraen fuertement la atencionde los
consumidores.

" Palomares Ricardo;Merchandising Teorfa, practica y estraegia. Editorial Gestion 2000, 2005 pg192.
28 1bid.Pg 193
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-La zona fria, esla otra mitad del area del local, “se localiza fuera de la circulacgdn

natural™

, esdecir, iene bajo flujo de diente s debido a esto debemos ubicar en eda
zonala mercancia de compra prevista, pues el cliente busca estos productos por

necesidad yya tiene programado consumirlos

-Los puntos calientes, “son espacios caraderizados por un importante flujo o
concentracién de clientes™, su ubicadén es variable y generalmente se maneja para
templar zonas del establecimiento que tienen poco flujo de dientes, si ubicamoslos
probadores esuna zona fria, el flujo de clientes aumentara lo cual no ayudara a ganar
tem peratura en dicha area.

-Lospuntosfrios, “son espacios deli mtados por los vériice s poligonales de la
superficie comercial y teéricamente los puntos més inacce sibles™’, son lospuntosde
menor acce d bilidad generalmente con la menor visibilidad, debemos ubicarallilos
productos de compra previda necesatia, pueslosclientesbuscaran los produdos que
necesitan comprar, e stos puntos vistos geométricamente son las esquinasdel area

comercial.
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29 Ibid. Pg 195
**Ibid.Pg 199
31 Ibid. Pg 19
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Figura No 6. Puntos Calientes de Area Comercial
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FiguraNo 7. PuntosFrios deAreaComercid

-La zona caliente natural, esla zona masprivilegiada, se ubica desde el punto de
acce so hasta el modrador o los hitos, coincidiendo con el pasillo de aspiracion, esta

de caracter poco manipulable para su ubicacién, debe ser e dudiada cuidado samente
para definir la ubicacion de losdiferentes pasillosy asi facilitar el acceso y la
navegacion, esta es llamada ‘camino de oro”porlosorientales.

.

ZONA

CALIENTE
NATURAL

20%

FiguraNo 8. Zona Caliente Naturad J@”??ea Comercid

-Lospadllos “son los lugares por donde circulan los dientes dentro del
establecimiento. Estos deben estardisefiados con la idea de fadlitar la conpra de los

clientes, propiciando los flujos de drculacién aspirmda, de impulso yde destino”*

32 Ibid. Pg 215
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estosdeben organizarse con el objetivo de facilitar |la navegacion en latienda,
dependiendo del tipo de pasillo serd su ubicadén, clasificaremosentonceslospasillos
segun su flujo de clientesy portanto au funcion:

1). Pasillo de Aspiracién: Este es el de mayoresdimensiones en comparadén conlos
otros, coincide generalmente con la zona caliente natural, como su nombre lo indica su
funcién es aspirar los clientes del exteriorde la tienda, y conduciloshada los otros
pasillos, se define desde el punto de acceso hasta el mostradoro hito, puesestos
cumplen la funcién de imanes atrayendo los translntesal fondo de la tienda. Sus
dimensionesdeben serbastante generosas “en zonas pequefiasal menos2,60mts’,

para generarel efecto psicoldgico de atraccion.

2). Pasillos prindpales: su fundén es dirigir los clientes de sde el pasdllo de aspiracién o
entre ellos hasta el destino concreto que tiene propuesto el diente, su anchura
aproximada es 1.60mt, y nunca puede superar el ancho del pasillo de aspiracion. Sus
direcdones pueden servariables sempre y cuando estén conectados con el pasillo de

aspiracion.

3).Pasillos de acce so: susdimensiones varian entre 1.20mt, para pequenas areas,
pero pueden vatiar para hipersuperficies como almacenes de cadena , pero siempre
menoresque lasde losdosotrostiposde pasllos sufuncidén se deriva en permitiral

usuario una navegacion comoda entre losdiferente s mobiliarioso exhibidores de la

tienda.

4
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FiguraNo 9. Distrbucion tipo pasillo central FiguraNo 10. Distribucion tipo p asillo lateral
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Consejosde Localizacion

“L as categorias de destino deben localizarse en los puntos frios.

d1as categorias habituales deben localizarse en la zona fria.

1as categorias ocasionales deben ubicarse en la zona caliente natural y puntos
calientes.

1Las categorias de convenienda deben ubicarse en la zona caliente™?

G

I LI

Figura No 11. Categorias de productos

3.2.6. La Atm dsfera del punfo de venta

‘Se aean atmd sferas para desencadenaruna nece sidad e mocional: formar parte de
un mundo diferente a de la realidad cotidiana. Los vendedores dejan de prestar
atendon a las caracderisticas del producto para centrarse en su entorno y los

clientes™

Como hemos hablado anteriormente, el disefio de una zona comerdal no puede
limitarse a la consideracion de los factore sarquitecténicos, condderaremostambién
los factores atm osféricos, puesestos hacen parte del entorno del producto, pues lo
que deseamosno eslaventa de un producto solo si no el reconocimiento de la marca,
lo cual lograremos haciendo mejorlasestancia de losclientes en el area comercial.
Veamos entonces los elementos que componen esta atmésferacomo lailuminacién,
temperatura, aroma, color, sonidos, mobiliario y decoracion.

-La lluminacion: este esun elemento de gran importancia en el disefio del ambiente,
segln sustonalidades, intensidad y focalidad, podemos inducir dife rentes estadosde

animo, relaciones entre los presentes, o centrar la atenciéon en deteminadas zonaso

*Ibid. Pg 268
34 0p. Git. Douglass Rush koff

42



puntos. Estapuede serdirectao de acento, difusa o de ambiente, d§ utilizamosdirecta
podemos re saltar un producto, con la difusa aplicandola al ambiente podemos generar
diferentes e spadosque rompan la monotonalidad. Para el ambiente general la
iluminac6n bebe egar en un rango considerado entre 600 a 1200 lux, parailuminar
zonas e edcificas debe estar aproximado a 500 lux, y para los productos iluminacién
incande scente focalizada aproximada de 700 lux, e s recom endable mezclar siem pre
los diferentes tipos de luces para crear contrastesy dirigir al pablico, haciendo

amalgamas de luz blanca y amarilla.

-La Temperatura, tomando como referenca librosde ergonomia, y refiriéndonosen
ellosa ambientes de confott, encontramosque latemperatura promedio debe oscilar
entrelos18 y 20 grados pero este rango puede ser cambiado con €l fin de provocar
sensacionesen los consumidores, en el caso de una heladeria ubicada en una ciudad
de clima calido podiiamos plantearuna baja en la temperatura parainvitandolos a

ingresara el &rea comercial.

-El ama, segun Richard Axel y Linda Buck®®, los olores nosayudan a detectar
cualidades que consderamos positivas 0 negativas, evocandonos espacios,
ambientes ytiemposdiferentes ayudadndonos a definir su edtilo, edad, sexo etc, esto
significa que podemos propiciar experiencias en areas comercialesdesde sus

propiedade s odoriferas, favoredendo la e xperienda vivida.

-El color, puedeinfluir directamente en el estado de animo de las personas también
se puede utilizar como directorde la mirada del observador a cierto punto, o crear
cambiosen el espado que rompan la monotonia, pemitiendo la clasificacion de las

diferentes familias de productos.

-La Musica, la musica puede utilizarse para manejarlos ritmos de compra, definir el
sexo y la edad de los productos, podemosutilizarmsica suave para una tienda de
ropa para mujeradulta, rock para una de mujeres modernas o electmnica para una

tienda fashion de jévenes.

-El mobiliario y la decoracién, estos nos permiten definirmasclaramente la
personalidad de la tienda, comunicando de manera visual y daralamarca ylos

productos que alli se venden.

35
Richard Axel y Lindh Back, Médicos Estadounidenses, Nobel en Fisiologia y estudios en sistema olfatorio, 2004.
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3.2.7. La exhibicion de marcas y productos com o publicidad

La comunicacion comienza con una fuente. La fuente esla persona grupo u
organizacion que tiene un sgnificado y que trata de com partir con un receptor o una
audiencia. Para transmitir el significado, la fuente tiene que transformarlo en una serie

de signos que representen ideas.

Para compattir un significado codificado con el receptor la fuente tiene que seleccionar
un medio de transmisién. Este es el responsable de llevar el mensaje codificado desde

lafuente hada el receptor.®

El objetivo alargo plazo de la promodén esinfluir o estimular alos compradores para
que acepten o adopten mercancias servicios o ideas. En ocasiones una campana de
publicidad puede informar o brindar entretenimiento, buscando la familiarizacion de los
usuarioscon el productoy ala empresa, generando lazos no solo comerciales sino

afectivos o ntimentales.

Exi sten diferentes etapas en el proce so de comunicacién entre consumidory material
o producto, la piimera es la etapa del conocimiento las personas se dan cuentade la
exi stencia del producto pero tienen poca informacién sobre el mismo. Pasan ala etapa
de interés cuando se auto motivan para conseguir informacién sobre las
caraderisticas del producto, us, ventajas, desventajas, precio, localizacion. Durante
la etapa de evaluacion las personas consideran si el producto satisfara cietasnormas
ciiticas para satisfacer asi susnecesidades espedficas. En la etapade pruebausan o
prueban el producto porprimera vez, quizas comprando una pequena cantidad
aprovechando una muestra gratis o una demostracion, durante esta etapa los
compradorespotendales deteminan la utilidad del producto en las condicione s
espedficas para losque ellos o necedtan.. Lapersona pasa a la etapa de adopcion
en el mamento en que comienza a utilizaraquel producto e specifico cuando se

presenta la necesidad para este tipo general de producto.®’

*° Thomas C. O Guinn; Publicidad y Conunicacién integralde marca, 3*Edicién,2004. Pg359
37 1bid. Pg382
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3.2.7.1. Promocionenventas

La promocién de ventas esuna actividad, un elemento, o ambascosas, que actla
como un estimulante directo, que ofrece valores o incentivosadicionales del producto

arevendedores, vendedores o consumidores. 8

Estambién unaforma especial de relacione s publicas que incluye noticdaso reporajes
sobre una organizacion su identidad y/o sus productos. A semejanza de |la publicidad,
comunica un mensje impersonal que llega a la audiencia masiva a través de los

medios masivos de comunicacion.

Uno de los principales propdsitos de la promocion e s difundir informacion. Permitides a
los ocompradores potenciales enterarse de la existenda del producto, de su
disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de la promocién es la persuasion. La
competencia tan intensa entre vaiasindustrias, lo mismo que entre empresasde una
misma indudria, impone una enorme presiéon a los programas promocionales de los

vendedores.

3.2.7.2 Material publicitario en punto comercial

Display publicitario, Elemento publicitario de pequefio tamafio que se coloca sobre el
mostrador, en el escaparate o sobre anaqueles en el punto de venta. El diglay
encuentra, pues, su espacio natural en el comercio minorista: farmacias relojerias
tiendas de confecddn, etc. Generalmente, edd fabricado en cartén ondulado e
impreso en offset con acabados de alta calidad (barniz ultravioleta, 'stampings,
relieves, etc.) En la parte posterior, lleva un pie o unas alas desplegables sbre las
que = apoya.

El display es una forma de Publicidad en el Punto de Venta que actia como un
'vendedor silendoso'. En muchasocasones, sirve de soporte a campanaspublicitarias
lanzadas en otros medios y, en todo caso, apoya la venta del producto. La tienda es
donde s deciden la mayor parte de las compras y la misién del diplay es
maximizarlas

3% |bid. Pg382
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Su localizadén y dmensiones no da pie a realizar grandes argumentaciones, por lo
que = limitaa incorporar una imagen clara y sugerente acompariada por un eslogan o
la marca del produ cto.

Hyer, Medio de comunicacién grafica de naturaleza efimera que se usa con fines
propagandidicos y publidtarios. Anglicismo usado para denominar los panfletos

octavillasy pasamanos Utilizado ampliamente en lasdi scotecas.
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4. DESARROLLO PROYECTUAL.

Para el desarrollo de nuestro propésito de lograr sistemas de exhibicion de marcasy
productos, entramosa definir los parametros de disefio que nos sefialaranlosfactores
influyentes en las propiedade s de los productos; planteando puntualm ente para cada
uno de los proyectos la exhibicddn de marca y producto, realizando un estudio previo
que contiene el analisisdel entorno, losusuaiios, el mercadoy la competencia. Los
proyectos seran descritos en forma cronoldgica de sarrollados para diferentes dientes
pero todos con el prop 6sito de posicionar susmarcasy productos.

Trataremos entonces el desarrollo de espacios de e xhibicién como lo son stands 'y

tiendas, de sarrollo de identidad visual de marca y material didactico de promocién de

marca en diferentespuntos
Veremosentonces lostitulos:
41. Disefio y construcdon de egado de exhibiciéon temporal para las Redes

Empresariales Asodadas, apoyadas por la Alcaldia Mayor de Bogota en la
Quinta versién del Girculo de la Moda.

4.2. Disefio y Construccion de espado y experienda parala marca de la disefiadora
de modas CLAUDIA MOGOLLON.

4.3. Disefio y Asesolia para construccion de lamarca CARIBE CREATIVO.

4.4 Disefio y Construcddn de Espacioy Experienciade marca en punto de venta
parala textilera MERCY.

4.5. Disefio de Médulo de promocion para la marca Coca Cola.
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4.1. Diseio y construccion de espacio de exhibicion temporal para las Redes
Empresariales Asociadas, apoyadas por la Alcaldia Mayor de Bogota en la
Quinta version del Circulo de la Moda.

4.1.1. Descripciondel Proyecto

4.1.1.1. Resumen Ejecutivo

Las Redes Empresariale s asodadas nacen como una gran opotunidad para las
microempre sasy madres cabezas de hogar, que trabajan en el sector textileroy de la
moda, como bugjueda de la uniény consolidacién de un gran eje capaz de cumplir
con lademanda actual del mercado nacional e internacional, configuradas como
pequefias microempresas que tienen un nucleo y diferentes célulasque trabajan
independientemente pero en blsqueda de un mismo fin, apoyadasporentidades
gubernamentales como la Camara de Comerdo de Bogota, que lespermite ayudarse

y proyectarse a nivel nacional e internacional.

Las Redes Empresariale s son también apoyadas porInstituto Municipal de Culturay
Turismo, quien reconoce a estas pequefias empresas como generadorasde un
invaluable aporte a la mejora de la urbe, contribuidoras en la construccénde una

mejor cultura de ciudad, yfortalecedorasdel comerdo yla economia regional.

Es por esto que se busca divulgarla laboren eventos de gran relevancia en el mundo
de lamoda nacional e intemacional, como lo es el Circulo de la Moda de Bogota, que
en su quintaversion se proyecta como el masimportante entodo el pais, convocando
lamayory mejor fuerza de disefadores, empresarios exportadores, estudiantes y
consumidores.

Esnecesariocrear un espacio capaz de mostrar la laborque desarmllan edas
microempresas, capaces de competiren mercadosinteriores y exteriores, y las cuales

estan garantizadas porla veeduria de entidade s y eventos reconocidos.
4.1.1.2. Objetivo General.

Disefiar un espacio temporal de exhibicién de productos de las Redes Empresariales
Asociadas enla 52 versén del Circulo de la Moda.
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4.1.1.3. Objetivos Especificos.
2.3.1. Generar una experiencia durante la estancia que refleje la identidad de los
productos,
2.3.2 .Estudiar factoresemocionales que impulsan alosconsumidores, y permitir
que estos sean utilizados com o elementosque pueden potencializar la exhibicién
de edosproductos.
2.3.3. Creardiferendacion de marca en la mente de losusuarios, mediante la
concepcion de espacios que proyecten fielmente la identidad de marca y producto.
2.3.4. Brindar experiencdasde consumo confortablesparalosusuarios.
2.3.5. Diwlgar los productos de las Redes EmpresarialesAsociadas acercandolos
a su mercado que son empresarios exportadores
2.3.6. Determinar el beneficio que una nueva propuesta de disefio traeria al
usuario,
Identificando las posbles fallasde las solucionesexidentes pormedio de una
Valoracién de las mismas, por medio de QFD (Quality Function Deployment).

4.1.2. Marco Teérico yestado del Arte

HSTORIA DE REDES EMPRESARIALES ASOCIADAS

Las Redes Empresariales Asodadas nacen con el propésito de fortalecer el desarrllo
del sector en Bogota yla Regién, la Cdmara de Comercio de Bogota eda
promoviendo los sectores econdmicos con mayorpotencal exportador y de desarmllo,

atravésde procesosde asociatividad en cadenas productivas.

El propésto de la CCB es fortalecer la productividad y la competitividad de estas
empresas, asi como ayudarlasa identificar nuevas opo rtunidades de negocio, asi
mismo, confribuir a posicionar a Bogota como ciudad competitiva, cosmopolita,

atractivay pujante.

4.1.3. Justificaciéon
‘La iniciativa de la Sermana del Circulo de la Moda se constituye asi en uninporante

espado, que mediante el esfuerzo conjunto de la adninistraddn distrital y el sector

enpresarial, avanzan en esta dirrcddn, con la presencia de los nmas reconoddos
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disefadores y creadores de noda del pais, presentando la coleccion de pret a porter

masculino y femenino, en una pasarela de estandares inte rnacionales.

Este evento especializado de los disefiadores de noda, apunta al fortaleci miento de
las cadenas productivas de los sedores textil-confeccion y cuero-calzado, con la
partidpaddn activa del sedor del disefio y lainnovaddn, constituyéndose a la vez en
un escenario privilegiado para la pro mocion de nue stra capital.

Todo ello hace que la Se mana del Circulo de la Mbda, se constituya en una i nporiante
vitrina de internacionalizacion de Bogota, de la noda y la creaddn que se produce en
la ciudad, como también en un escenario privilegiado para la reflexion, el intercambio y
el aprendizaje, mediante la programacion de foros de tendencias, exposiciones de
arte, boutique de disefiadores y gestion de medios.

La semana del Circulo de la Moda se convierte asi en una oportunidad para que
nacionales y extranjeros encuentren un motivo mds para venir a Bogotd, y los
habitantes de nuestra capital avancemos por el sendero que nos hemos trazado: una
expedicion por el orgullo. Orgullo por las iniciativas de nuestros creadores, Orgullo por
el trabajo excelente de nuestmos disefiadores, Orgullo de vivir en una Ciudad que
sienpre estara ala vanguardia de la moda y finalmente Orgullo de ser bogotanos”

Discurso de Martha Senn, Directora del Instituto Municipal de Turismo.

En el mercado textil actual es necesario exhibirse en eventos que se relacionan con el
medio, es por edo que las Redes Empresariales Asociadas decidenincursionar enla
quinta version del Grculo de la Moda de Bogota, viendo alli una gran oportunidad para
concebirnuevasopdonesde negocioy comercializaddn de sus produdos a nivel

nacional e internacional.

La Quinta versién del Greulo de laModa, reunird a casi el 70% del mercado nacional
de lamoda, lo cual sera un gran atractivo paralos ojosinternacionale s que ven en
nue stra ofe ra textilera una gran oportunidad de conseguir productosindustriales y

artesanales con altos estdndares de calidad y preciosmuy com petitivos
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Es este un gran puente de comunicacién entre ofertantesy demandantes, fabricantes
y empresarios, facilitando la realizacion de negociacione s permitiéndoles obtener los
mejores re sultados en un lapso de tiempo mas reducdo

4.1.4. Alcance y Limitaciones del Proyecto
Disefiary construir olucione s interactivas que motiven experienciaste ndientesal
posicionamiento de marca y la comerdalizacion de productos.

Se beneficiard a las Redes Empresariales buscando una mayoraceptaciony
recordacon de su marca, acercandolos al mercado textil, fadlitando y enriquecendo

su diwlgacion.

Se creara un espacio capaz de diwlgar los prod uctos creados por las redes
empresariales Asodadas, comunicandolos de una manera atradiva a los
consumidores.

La interaccién con los usuarios serd basicamente visual, porlo tanto se buscara

generar un alto impacto visual que atraiga a los usuarios

4.1.5. Usuarios Potenciales Directos e Indirectos

Se consideran a losEmpresarios Nacionales como usuarosprincipales intere sados
en compraryexporar productos manufacturados artesanalmente producidos en las
Redes Empre sariales; los asi stentes generales al evento son consideradoslos

usuarios secundarios.

La interaccidn entre usuarios sera visual por lo cual & buscara un espacio que genere
alto impacto y recordacion.

El usuario A (empresario), en este cas es quien redbe todo el proceso proyectual del
gjercicio, puesto que es el mercado principal donde se quiere llegar para posicionar a
las Redes como negocios grandes capaces de producir y comerdalizar grandes

cantidades de productos, y poder asi mejorarla calidad de vida de lostrabajadores
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El uauaio B (consumidor) es la persona visitante al la feria que piensa obsrvar y
consumir productos de manera de al de tal, lo cual propone ser un mercado pequefo
que brinda la gran opcion de divulgacién por comentario comun, enriquecendo el
nombre y posi cionamiento de las redes.

El registro se desarrollara através de la toma de fotografias, puesto que el tiempo de
interaccion entre el espacio y losusuarioses muy corto, y no se quiere interrumpir la
estancia en el lugarllenando tablas de tomasde datos, puesiriaen contra de una
buena experienda, pues losusuarios quieren conocery disfrutarde la feria.

4.1.6. Etapa de Investigacion

4.1.6.1. Historiade las Redes Empresariales Asociadas

En total son diez Rede s Empresarialesde diferenteslocalidadesde Bogota que hacen
parte de un programa de Capacitaciony Conaultoria graciasa las alianza entre la
escuela de Disefio y Mercadeo ART URO TEJADA CANOYy la Corporaciéon Minuto de
Dios— MD Confecciones, bajo el liderazgo de CCB.

Cadaunade estas redes esta conformada por pequefiasempresas, productores,
comercializadores, fundaciones mujeres cabeza de familia y jovenes que han
com prendido laimportancia de la asodatividad y han redbido la formadén necesaria

para competir en un mercado global.

Como parte del apoyo que esta brinda a la cadena productiva Textil y de Confeccion,
se dael inicio a este gran proyecto de Asociatividad para la Intemaconalizacion, el
cual permitird alasredes empresariales asociadas llegara mercad osinternacionales

con productos elaborados den porciento portalento colombiano.

Como resultado de esta asociatividad las micoempresas tienen previ sto actividades
como lacreacién de una comercializadora inte rnacional, el lanzamiento de ua cadena
de tiendas multimarca, ferias comerciales, show moms para coordinar la exhibicion de
productos colombianosa potenciales compradores en los diferentesmercados

nacionales e internacionales.
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REDES EMPRESARIALES ASOCIADAS
1. Red de Disenadoresdel Circulo de la Moda de Bogota.
2. Red Asocalz— Barrio Restrepo/ Antonio Narifio.
3. Red Jeans Wear Red Intemadonal S.A. — Puente Aranda (11 empresas 350
empleados).
Red de tejedoras Salineme —(40 mujeres Tejedomas).
Red Camping — Puente Aranda/Chapinero (2 empresas).
Red de Barrios Unidos( Cuero) 7 de Agosto Renovadén Urbana.
Red de ropadeportiva del 7de Agosto — SEVEN SPORT (3 empresas).
Red de Corseteros G-8, San Cristébal / 20 de Julio (8 empresas).
Red Bonitex— Patio Bonito (35 empresas).

© © N o g »

10.Red Barroco “Arte sobre tu piel” Zipaquira — Grupo Salinas (14 mujere s cabezas
de hogar).

4.1.6.2. Lo existente

]
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Figura No12. Exhibicion temporal - Lo existente

1
2
3
4

. Ideal House, Stand en Feria Colonia 2003, Karim Raid
. Artesanias de Colombia, Stand para Expoartesanias 2004 Corferias Colombia.

~ ~—~ ~—

. Reviga Proye ctodi sefio, Stand en Expodi sfio 2001; Corferias, Colombia.

~

. Sam aung, Stand en Fetria de Tecnologia 2005; Corferias, Colombia.
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4.1.7. Requerimientos de Disefio

4.1.7.1. Requerimientos de Uso:

El montaje debera realizarse en untiempo esimado de 6 horas, por tanto deberan
redudrse los pasosa Descargue, Montaje de Bannertrasero, Ensamble de M édulos,
Instalacién de Acrilicos en Ventanas, Instalaciones Eléctricas, Instalacion de Vinilos
Adhesivos, Instalaciéon de Sistema de video.

Debera generarun drcuito de navegacién de doble sntido en doble carril personal,
con alta accesibilidad permitiendo asi el fécil recorrido en la zona, pues se planteaun
lapso de interaccdn dinamico no prolongado.

Debera consderarse el espacio personal minimo equivalente a un drculo de radio 90
cms, buscando generar e spacios confortables donde losasistentes no se sentan

limitados en movilidad.

El sidema estara focalizado en la exhibicién de los productos, puesesnuestra razdn
principal, buscando generar un alto impacto visual que funcione a manera de iman
paralos asistentes.

El sidema debera tenerun area que permita alosusuariostomar una pausa en
posicion sedente pues la disposicion de la feria en general obliga alosasigdentesa
realizar grande s recorrido sque generan de sgaste fisico; e sta posibilidad se considera

para una cantidad de seis u ocho personas contemporaneas

4.1.7.2. Requerimientos de Funcién:

Los productos son nuestro objeto material central, por tanto todo giraentorno aellos,
su iluminacion debera ser de dos tipospara poder resaltar sus cualidades en cuanto a
colory texturas, se deberan utilizarentonce siluminadén blanca metalard para el
ambiente la cual provee el pabellon de Corferias e iluminacién dirigida ipo halégena

incande scente para resaltar losprodudos.
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La exhibicién de producto deberd sr daray coherente, ubicada dentro de la linea
visual comprendida entre 60 y 160 cms de altura.

Debera brindar la informacién necesatia de losintegrantes, fabricantesy contacto que
participan en la exhibicion.

4.1.7.3. Requerimientos Estructurales:

Se debe proponer una estructura y forma autopo tante, economizando de esta manera

en materia primay en procesosde fabricacion.

4.1.7.4. Requerimientos Formales

Sus cualidade s vi suale s deben generar gran impacto atrayendo gran cantidad de
publico, cumpliendo de esta manera con el propoésito de divulgacién de losproductos y

lasmarcas.

Su planteamiento amuitectonico debeir en procura de lacirculacion y navegacon del

publico asistente, generando un pasillo de circulacion y aspiracion.

Debera guardar coherencia con laidentidad de marcay campafas que constituyen
estas sociedades textiles, utilizando los colores insignia de la Alcaldia Mayor de
Bogota, blanco, amarillo, rojo y negro, quien es el patrocinador comercial de eda zona

comercial.
Su composicion visual debe ser sencilla y clar, trananitiendo los valores de las
marcasen un segundo plano y resaltando losproductos en primer plano de la

composiddn, compuesta de supeftficieslimpias, ndllasy de pocoselementos

El 4rea maxima que se puede abordaresdestinada por Corferias ytiene un valor de

Bmtsx 6mts, en ubicacion de esquinano islacondosfrentesde ataque.
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4.1.7.5. Requerimientos Técnico-Productivos

Su disefio debe seracorde a los alcancesque pueden brindar las tecnologias
regionales.

Se deben utilizar materias primas como maderas, aluminiosy acabados con resinas
poliméricas, que sean de facil adquisidén y manufacturacon rapida, pues s dispone
de unlapso de tiempo en lalinea de produccién que nossuperelos5 dias.

Su edructura debe ser modular fadlitando asi suensamble, transporte y produccién

rapida, en procesos bascos de ebanideria y procesos metalmecanicos que se
realizaran para una sola produccién.

4.1.7.6. Requerimientos de Identificacion:
El frente del stand debera tener informacién visual que de referenciadelasempresas
productoras, lospatrocinadores y campanas referencados con susmarcas logo

simbolos y copies respectivos.

4.1.7.7. Mapa Mental -Stand Alcaldia Mayor deBogota

Requerimientos de Uso
*Facil Accesibilidad

Quién lo usa?

*Hombres y Mujeres edad 20-55 afios-{Asistentes a Feria *Respetar espacia personal minima (7-20ms)
"Operarios de Redes Emprasariales *Generar circuitos de navegacion amplios (A=180cm)
Qperarios de Logistica y Montaje “Facil Montaje

"Range de exhibicién vertical (L
‘go angulos filoses, no aristas - -
“Crear Zona de Descanzo (5 pe s sedentes

*Area de Audiovisuales *Debe Brindar Informacién sobre Patrocinadores, Redes
Empresariales y Colaboradores.

*Guardar coherencia visuala con la Identidad de la Alcaldia
Mayor de Bogota

(Que se va a exhibir?
“Productos Textiles -Camisas y Camisetas
-Pantalones
-Chales
-Bufandas
-ACCesoros

Donde se va a exhibir?
*Maniquies de cuerpo completo

q de Erg
“Zona de Descanzo- altura asiento= 43cms
-Circunferencia de caderas= 52cm
-Sin espaldar

-

Altura de exhibicion: Max = 160cms
Posibles Materiales

*Madera Aglomerada Laminas 240x 140cms
“Perfileria de Aluminio

“Polimetiimetacrilato

*Recubrimientos en pinturas acrilicas y poliuretanos
“Impresion digital y en vinilo de corte

*Adhesivos Industriales corrientes.

*Textiles

Requerimientos Formales

“Gran impacto visual

*Coherencia con Identidad de Alcaldia Mayor Bogota
‘Formas Sencillas, basicas de gran lecturabilidad
*Colores Basicos sin efecios gréficos

Di o nal

*Composicidn que favorezca la exhibicion de productos

Requerimientos de Funcién
*Exhibicion Face Out de Productes ( altura= 60-160am)
“lluminacion focal de 70 lumix

“lluminacion ambiental 200 lumix

*Brindar Informacion sobre Redes Empi
Patrocinadores y Colaboradores

TablaNo.2 — Map a Mental —Stand Alcaldia de Bogota
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4.1.8. Planteamiento y Desarrollo de Propuestas

Para el desarrollo de una zona comerdal temporal para las Redes Em presariales
Asociadas se parte teniendo como premisas para el disefio del mismo la proyeccion de
laimagen y los productos de estas como eje central, pero estambién necesario dar
conodmiento de lagran labor de apoyo que adelanta el estado y sus diferente entes
corporativos para con las mismas. Se plantean entonces como puntos princdpalesla
promocion de las Redes, el Ingituto Municipal de Cultura y Turiano y el Departamento
de Planeacion Distrital, todas ellasamparadas por la Alcaldia Mayor de Bogota, bajo el
lema de promocidn de la ciudad “Bogota la vitina m &s visitada en América Latina”.

Con base en estas premisas se direcciona los aspectos formales del proyecto hacia la

apariencia de una gran vitrina que exhibe lasmarcasmencionadasy sus productos.

Este e spacio debe proyectarse como generador de una experiencia confortable, enla
cual osusuariosdidrutan de la exhibidén de lasmarcasy sus productos, logrando asi
lapromesa de divulgaciéon y recordaciéon. Portanto el epacio debe lograr en primera
iganda la seduccién de losusuarios, invitandolosa acercarse yobservar
detalladamente la exhibicidn. La atraccién se plantea con pequefias visualizaciones
de la exhibidén a distancia, en e spacios glorificado sque exhiben un maniqui con las
prendas, y el tema principal “Bogota la vitina masvidtada en América Latina”,
invitando a lostranselnte s a leer lainformacién masdetallada en dimensione s
menores cuando se acercan encuentran breves descripdones de las empresas

integrante s, sus productosy miembrosdel gobierno que los apoyan.

ﬁgura No13. Stand Alcad iade §ogou!1 - Plano de Navegacion
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Entramos entonces a proponerun sistema basado en paneleria modular, los cuales
conformaran una gran vitrina, con espacios de exhibicion de productostextilesen
maniquiesy con areas para exhibicién de marcas Se busca entonces un espacio de
alto impacto visual que atraiga gran cantidad de publico, promoviendo asi la
divulgacion de los productos ylasmarcas.

4.1.8.1. Propuesta 1
Esta propuesta de distribucion abierta. e sta compueda por panelesrectos de madera

aglomerada de 1.9mm de espesor, con acabado de vinilo blanco y recubrimiento
cerado, contiene también médulosindependientes fabricados con los mismos
materiales, en los cuales se ubicaran los maniquies con las prendas en exhibicén,
cadaunotendradosbanosde luzamarillaincandescente con el objetivo de resaltarlos
de suentorno. La ruta de navegadén es varias direcciones creadaspor lo caminos
formadosentreslasislas de exhibicion de doble sntido, aunque vemosque la
ubicacién del stand dentro del pabellén, favorece los circuitos habituales de
navegacion en £ntido contrario a las manecillas del reloj. Se colocara un tapete rojo
para demarcar zona viriual del stand. A esta propuesta se le debe cambiar su
exhibicion abierta, pues se desea solo exhibirlosproductos masno la interaccion
fisica del publico conlos mismos.

P 1
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4.1.8.2. Propuesta2
Para el desarrollo de eda propuesta se induyen médulosindependientes cerrados a

manera de nicho glorificador, con frente en polimetilmetacrilato acabado cristal de
3mm de espe sor con anclaje de 8 puntosa médulo en madera aglomeradade 1.9mm
de e e sor, con acabado de vinilo blanco y recubrimiento cerado, dentro deloscuales
se ubicaran los maniquies conlasprendas en exhibicion, los cualesllevaran
iluminacién interior de dosfuentesincandescentes amarillasen instaladén de spots
con anclajesal modulo de madera. Esta propuesta se descart6é pues se deseaun
espadio que se proyecte Unicoy asociado, a esto también se sumaqueloscostos
superan el pre supuesto aprobado por la Alcaldia.

Figura No 16. Stand Alcaldia d eBogota -VistaPerspectiva— Boceto
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4.1.8.3. Propuesta 3

En eda solucién se dedde unirlasdospropuestas anteriores, generando asi un panel
frontal que da la cara al publico, adentro de este espacio, esdedr, trasla paredde
moédulosen la pared de fondo s aplicara un banner frasero con unaimagen de
Bogota vectorizada a manera de sluetas, lasaplicacionesde marca se haran en vinilo

en corte laser aplicado en el frente delospaneles

Se plantea entoncesun cirauito bi-direccional de navegacién el cual funcionaré a
manera de pasillo de agiracion, es evidente que tendremosun acceso principal y uno
secundario, esto esconsecuenciade los drcuitos habituale sde navegacion, y
favorecido porlaformacuna del dstemade exhibicién. También se ubicarda una zona
de descanso generada porun gran butaco o sofa que permitiraa losusuatios
relajarse mientras observanlosproductosy las marcas exhibidas, esto con el

proposito de mantener una cantidad minima de visitantes en el area de exhibicion, lo
cual genera intriga alosdemasasistentesinvitandolos a acercarse. El panel frontal se
plantea en madera aglomerada de dimensiones 180x220cms y 1.9mm de espesor,
con acabado de vinilo blanco y recubrimiento cerado, constituida por moédulos que
permiten generar 5 ventanas que smulan la vitrina, con marco en madera y frente en
polimetiimetacrilato acabado cristal de 3mm de epesor con andaje de 8 puntos al
panel, e iluminacién interiorde dosfuentesincande scentes amarillas de 75watts en
instalacion de spotscon anclajes al panel. Se utilizaran 8 maniquies de cuerpo
completo que tendran las prendas en exhibicion con alta rotacion durante lostresdias
de duracién del Circulo de la Moda de Bogota. El pisointerior tras el frente de paneles
curvos sera cubierto con gravilla blanca nimero 14, smulando el suelo urbano, e suelo

interior sera cubierto con tapete de fieltro nimero 9 mjo para alto trafico.
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Figura No 20. Stand Alcaldia d eBogota -Vista Per spectiva
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FiguraNo 23. Stand Alcald ia de Bogota— Montaje fina
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FiguraNo 24. Stand Alcald ia de Bogota— Montaje fina
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FiguraNo 25. Stand Alcakll ia de Bogota— Montaje find
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4.2. Disefo y Construccion de espacio y experiencia para la marca de la
disefiadorade modas CLAUDIAMOGOLLON.

4.2.1. Descripciondel Proyecto

4.2.1.1. Resumen Ejecutivo

Disefio y Construccién de espacioy expelienda parala marca de ladisnadorade
modas CLAUDIA MOGOLLON, con sopotte en la creacién del manual de experiencia
de marca, e ste espacio que estara ubicado en un centro de moda, generara alto
impacto en los diente s objetivo, buscando diferenciacion del re g0 de dicho centro,
buscando ser una gran vitrina intema y externa, capaz de transmitirla identidad y
experiencia de marca, laconstruccon sera desarrollada por losarquitectos de la
disenadora, bajo la asesoriade CD&l ASSOCIATES, formando parte de esta el disfio
de mobiliario de exhibic6n, espacio de exhibidon, manual de iluminacion y manual de
estudio de espado exhibicién comprélogica (buydogy).

4.2.1.2. Objetivo General.
Disefiar un espacio de exhibicién de productos para la marca CLAUDIA MOGOLLON.

4.2.1.3. Objetivos Es pecific os.

-Generar una experiencia durante la estancia que refleje la identidad de los productos
CLAUDIAMOGOLLON.

-Estudiarfactores emocionalesque impulsan a los consumidores, y pe mitir que edos
sean utilizados como elementos que pueden potencializar la exhibicon de estos
productos.

-Cre ar diferenciacion de marca en la mente de losusuarios, mediante la concepcién
de egpadosque proyeden fielmente la identidad de marca y produ cto.

-Brindar e xperiencias de consumo confortables paralos usuarios.

-Desarrollarel estilo de marca CLAUDIA MOGOLLON que envolvera al usuario dentro
de una experiencia vivencial, que le transmitird la identidad de marca.

-Direccionarla identidad de Marca CLAUDIA MOGOLL ON para capturar nuevos
nichos de mercado.
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4.2.2. Marco tedrico yestado del arte

4.2.2.1. HSTORA DE CLAUDIA MOGOLLON

Claudia Mogollén disefiadora colombiana, estudié en Milan (talia) ya su regres a
Colombiatrabajé para Hernan Zajar, Jean Pascal y Johanna Rubiano. Esta hijade
sastre y modista cree fielmente en el aprovechamiento de los beneficosque nos puede
brindar la marroquineria en el campo de la moda, creando productos que se
caracterizan por su personalidad in vogue, innovacion y confortabilidad. Claudia
Mogollén reconoce que nos solo ofrece un producto al consumidor, sino toda una
experiencia y que esta se compone de diferente s factores comolo esel entornoen el

cual viviran los produ ctos.

Susdisefios van dirigidos a mujeres jévenes que visten prendasde altacodura y que
ven en la moda textil una oportunidad para marcar diferencia y diferenciacion,
utilizando prendas dentro de lineasde produccién como faldas, chaquetas, chalecos,
pantalones, calzado y accesorios.

Se busca enla creacion de esta expeliencia generarunaimagen fresca y actual que
refleje los valores de la marca en sus productos y espacios, proyectandose de esta
manera en el publico objetivo, capturando mujeres pertenecientes a un nicho que se

caracteriza por su dinamismo y actualidad.

La creacién de este nuevo punto de venta, se concibe buscando generar una identidad
y experiencia reconocible y diferenciable en los puntos de venta, para lo cual la
disenadora crea suslineasde producto, tendientes ala moda actual y lastemporadas
utilizando nuevas telasy tecnologias. El mobiliaiio debera ser acorde alosproducios
de lamarca, buscando generarunaidentidad Unica y sélida que favorezca la
experiencia vivencial del consumidor, de sde el momento en que percibe lasprendas

hasta que las usa.

4.2.3. Justificacion

La Marca Caudia Mogollén, tiene como premisa prindpal el disefio de prendas de

vestir para mujer, que se caractericen por tener gran personalidad, innovacion vy
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calidad, utiizando el cuero como material principal, con acabados de la moda actual
que fransmitan confort y exclusividad. Desean proyectarse de esta manera en los
usuarios, reconociendo que la marca no ©n solo los productos sno también la
experiencia que estos brindan, considerando su univers, espacio y exhibicién,
Claudia Mogollén reconoce la importancia en el desarmllo de la experiencia en sus
puntos de venta.

Una experiencia esun proceso generativo de efedos comporales emocionaleso
cognitivos que ocurren al interior de las personas como respuesta a un conjunto de
estimulos perceptivos.

El desarmllo de un espacio y experiencia de exhibicién para eda marca debe brindar
al usuario lo que sus prendas proyectan, buscando coherencia entre la experiencia de
vestir una prenda delamarca y la experiencia de adquirirla, sintiéndose en un espacio
de alta modernidad, moda y exclusividad. Para lograr esto deben tenerse en cuenta
todos los detalles de exhibiddn, mobilario, iluminadén, navegacion del usuario,
proyeccion de la marca, colores, texturas, oloresy sonidos, sin olvidar una de la partes
mas importantes que implica el estudio de la interaccién entre el vendedor y los

usuarios.

Se deseacrear un espacio de moda actual, de personalidad sencilla y sobria capaz de
resaltar las cualidadesde la marca y los productos. que genere gran impacto en los
usuarios y que brinde una fécil navegaciéon permitiéndole a usuario contemplar el

almacén en su totalidad y al tiempo focalizarse en los producto s que desea adquirir.

Es de resalfar, que no solo se busca desarrollar un Unico espacio de exhibicién, se
bu sca realmente desarmllar una identidad de marca y expetienca en todos los puntos
de venta, con €l propdsito de garantizar la diferenciacién y recordacién de la misma
por parte de los usuarios, es por esto que debe considerar ;Como debe actuar un
vendedor de la marca del Claudia Mogoll6n? ;Como debe ser exhibidor el producto en
la estanteria?, ;A que debe oler el espacio del Caudia Mogollén? , 0 ;Que categorias
de productos son los mas sensibles dentro de au estilo? ;Qué colores debe usar la

marca Claudia Mogoll6n?;Como debe sonar un local de Claudia Mogollon?

Conocery atraer los gustos del consumidor colombiano hoy en dia estan importante

como conocerlos y atraerlos en los conaumidores Norte Americanos o europeos; la
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marca entonces, debe evaluarse regional y globalmente, diferenciarse en cada uno de
estosespacios, identificarse y evolucionar dentro del tiempo.

El desarmllo de la experiencia de marca del Claudia Mogollén debe verse
complementado y alimentado por las diferentes emodones sensacionesy
sensbilidades que la marca adquiere en el espado y su relacion con losusuarosen
los momentos de compra, exhibicion y promoddn del producto, la experienda s
refiere atodo aquello que envuelve una exhibicién exitosa y conceptos de marca
deteminantes ala horade impulsar y consolidarla enlosdiferentes escenarios en
este caso anivel domestico en lastiendasdel ya nivel internacional de los
diferentes puntos de venta de cadenaso puntos propios, los conceptos que abordan
las

El desarmllo de este proyecto incluira el analisis comprolégico, el disefio del e pado,
disefio del mobiliario y ambientacion.

4.2.4. Alcance y Limitaciones del Proyecto

Creacion del manual de experiencia de marca, e de espacio que estara ubicado en un
centro de moda, generara alto im pacto en los cliente sobjetivo, buscando
diferenciacion del resto de dicho centro, buscando ser una gran vitrina intema y
externa, capaz de transmitir laidentidad y experiencia de marca, la construccion sra
desarrollada por losarquitectos de la di sefiadora, bajo la asesoria de CD&l
ASSOCIATES, formando parte de esta el disefio de mobiliario de exhibicién, e pado
de exhibicién, manual de iluminacién y manual de estudio de e pacio exhibicion

comprélogica (buy-logy).

El espacio fue adquirido por lamarca, quienes contactaron a CD&I ASSOCIATES,

para el desarrollo de su experiencia e identidad en puntos de venta.

El espacio comercial de local tiene un areatotal de 45mts, donde se debe disponer de

espacio de exhibicion, vestier, bodega y punto de pago.

El presupuedo aprobado para el desarrollo de obra es 27 millonesde pesos.
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CD&I ASSOCIATES, desarrollara la propue sta de di sfio, de la cual dipondra el
cliente para su desarrollo parcial o total.

La informacién referente al disefio final, se entregara en medio magnético, en archivos
de presentadén PPT, PLANOS EN FROMATO COREL DRAW E IMAGENES
RENDER DEL DISENO.

4.2.5. Usuatrios directos e indirectos potenciales.

El vedtirse para salir a la calle a confrontarse con un sinnimero de personas
conoddas y desconocidas puede llegar a constituirse en un ritual, epedalmente
entre losjovenes. El rito del disfraz que en algunoscas incluye el maquillge facial,
un arreglo especifico en la forma de peinar el cabello -de cortar o tefir el cabello-y
adornos corporales -perforaciones en cualquier parte del cuerpo, tatuajes, etc.-; Todo
esto es, en su fotalidad, estética consumible. La calle como espacio de permanente
confrontacién con el otro requiere del individuo el reconocer y al mismo tiempo ser

reconocido de multiplesformas

En nuestra ociedad, parte de la reafimaddn del ego, de la autoesima, del sentido de
pertenencia -indusive su expectativa- a una clase 0 a un grupo paticular, significa
mostrarse, exhibirse, partiendo de la elecddn de una e stética e pecifica que le pemita
ser reconocido.

Existen dosformas superpuestas de comunicacion a través del vestuario: una forma
vertical, que parte de la marca principalmente, donde la informacién que &£ comunica
eslacapacidad de consumo que posee -0 pretende poseer-la peroona; eda condicion
es puramente dasista, se trata del ser reconocdo como miembro de una seccion

especifica dentro de la piramide social.

La segunda es una forma horizontal la cual se enfoca en el reconocimiento entre
pares, individuos con expectativas comunes, a veces con un caracter supra-clas sta.
Pero ademaés, se trata del reconodmiento entre distintos grupos y entre el grupo y la

sociedad, este es el caso de la estética

Podriam os entonce s definirel publico objetivo y usuariosprimarios como
consumidoras con perfil de estilo de vestuario vettical, mujeres contemporaneas
dedicadas a labores empresatiales como ejecutivas, gerentes, corredorasde bolsay

directoras, con rango de edad entre los 28y 40 afios, que buscan proyectar desde sus
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atuendosun estilosde vidadinamico yde gran status.

TALLAJE, El estudio del tallaje existe como factorgeneral, pero la mayoria de
empresas y disefiadores prefieren crear su cuadro mas acettado y puntual para su
mercado objetivo, estudiando detalladamente la poblacién teniendo en cuenta su
desarrollo cultural ylasdiversas contexturas del cuempo. A continuacén presentamos
el cuadro de tallaje desarrollado por la di ssfiadora Claudia Mogollon el cual fue
entregado para tener ad en cuenta la antropometria general que conforma a sus
clientas,

CUADRO DE TALLAJE NORMALIZADO — CLAUDIAMOGOLLON

TALLA 4 6 8 10 12 14 16 INCREMENTO
(cms)

TORAX 38 40 42 44 46 48 50 2

MAXIMO

CADERA 42 44 46 48 50 52 54 2

CINTURA | 28 30 32 34 36 38 40 2

ESTATURA [ 164 | 166 168 170 (172 174 176 2

ESTATURA [ 144 | 146 148 150 | 152 156 158 2

TALLE 432 | 438 448 |45 456 46.2 46.2 |0.6

LARGO 57.8 | 584 59.2 |60 60.8 61.6 61.6 (0.8
BRAZO

CUELLO 28 294 30.7 |32 333 34.6 35.9 1.3

CINTURA 100 | 102.2 | 1036 (105 |(1064 |[107.8 [ 1078 [1.4

BASE 42 44 46 48 50 52 54 2

abia 3. CUAITo de Tdlaje NormaliZao Craudia Mogotion
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CUADRO DE TALLAJE DEDUCIDO

TALLA 6 8 10 12 14 16
PECHO 40 42 44 46 48 50
ESTATURA | 164 166 168 170 172 174

Tabla 3. Cuadro d e Tallaje Deducido Claudia Mogollon

4.2.6. Etapade Investigacion

4.2.6.1. El espacio urbano comercial

La relacién entre apropiaddn y comunicacién del o en el egpado, se construye a
través del nombre: el nombre identifica el e spacio, lo construye dandole significado, en

ese momento la identificacion de lacalle es el (re)conocimiento del espacio.

La expresividad de la arquitectura, en espacios comerciales, es parte del proceso de
comunicacion existente entre producto y consumidor, por los sentidos que estimula,

sentimientosque genera y el mensje que se recibe por parte del vendedor.

De alli que = pueda afirmar que exige una relacion directa entre las distintasfomas
de vida de quienes construyen y habitan losbarrios y los pueblos, y la imagen de su
arquitectura. En la aparienda de las construccdones se tornan evidentes las
semejanzas y las diferendas que existen entre sus moradores, en su trabajo, su
ingreso, su pasado, sus expectativas y 24 manejo de la idenidad social enmarcada
dentro de las pautas de la cultura colectiva, de los barrios y de lospueblos a losque

pertenecen®.

Dentro del caracter que poseyé la fachada, los detalles como puertas ventanas
z6calos, aleros, comizas y aparejos, eran supremamente importantes, pues en
palabras de Salmona: "Las ventanas se hacian para ser admiradas por la gente. La

calle es el paisaje de la ciudad"*’.

39 [6] Saldamiaga, Alberto. 1987. Los Coloresde k Calle. Carlos VakenciaEditores. Bogota. p. 11-13.
49 Entrevista con Rogelio Salmona. En revista: Ecobgica(Bogotd) Vol. 4,No. 14 (enero/abril 1993). p. 410
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4.2.6.2. La moda

La moda marca a travé s del tiempo laviday el comportamiento de los pueblos. Cada
época deposta en ella losideales personalesy colectivos que responden alas
exigencias del medio. En los pimerosdecenios del dglo XX el vestido fue altamente
valorado en la mujer, puesto que no solo le permitia hacer gala de susatributos
fisicos, dno también odentar la condicion del nivel social al que se perteneciao el
ideal de ser de derta clase sodal en condicion de madre, hija o esposa.

4.2.6.3. Experiencia en punto de venta
“La a experiencia de el cliente incluye cinco pasos. Son los siguientes:

e Paso 1: Analizarel mundo de la experienda del diente
e Paso 2: Construir la plataforma de la experiencia

e Paso 3: Diseriarla experiencia de marca

e Paso4: Estructurarla interfaz de diente

e Paso 5: Co nprometerse en una continua experiencia de innovaaén

La expernienda de marca se conforma portodos los ele mentos estaticos que el
consumdor encuentra ante un producto (por ejenplo: el producto si m smo, los
logotipos, marca...). Existe la necesidad de proteger la experienda de marca

legalmente, y asi alejara los competidores de la posibilidad de copiarla’*’

4.2.6.4. BIOGRAFIA DE MARCA

Se desarroll6 una sesion de trabajo “wokshop”, donde se busca definir los parametros
y proyecdones de la persona Claudia Mogoll6n y su marca, se hacen preguntar de

manera informal que posteiormente son transcritas en la encuesta.

“'Planos Osorio, Orlando: « Técnicas deVentas. Vitrinismoy Decoracién ; Cuba; agosto/1997.
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Quién es Claudia Mogollon??

Ciudad del nacimiento: Bogota, Cundinamarca.

Estudios

Escuela de Arte de Milan, Disefio de Moda
Milan, Italia

Textiles

Universidad de los Andes

Disefio Te xtil

Universidad Iberoamericana

México DF- México

Cursos de attes plasticas y di sefio texiil
Instituto de Arte Lorenzo de Medici
Rorencia —ltalia

Pasarelas enlasque ha participado???

Fashion Rio, Rio de Janeiro. Julio de 2003. Brasil.

Circulo de la Moda, Bogota. Abril 2004- actualidad. Colombia.

México Fashion Week 2003- 2004.

Hotel Lycra, Sao Paulo: exhibicién de coleccién otono invie o 2004/2005. Mayo 2004 .
Brasil.

Colombiamoda, M edellin: De sfile de Verano, patrocinado por Bell south. Agosto 2003.
Colombiamoda, Medellin: Identidad Colombia. Proye cto

con la Presidenda y Arte saniasde Colombia. Agosto 2004.

Simm, Madrid: desfile en la reddencia de la Embajada de Colombia en Madrid,
apoyado porproexportcolombia yla Simm (Semana Internacional de la Moda en
Madrid). Septiembre 2004. E spaf a.

De sfila México: abril 2005 - septiembre 2005. M éxico.

Colorfavorito???
jHuy! tengo tantos. Diria que el negro y el café, porque son coloresque se dejan

mezdary combinarcon otros.
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La fibra favorita???

El cuero, la lycra y lastexturizadas

La que menosle gusta???
No tengo ninguna, porque sempre trato de ver laforma de trabajarla para que de un
buen re sultado.

La prenda favorita???

Un “trapo” que se deje amarrary unasbotas.

La prenda que no quiere botarni regalar???
Tengo una chaqueta de cuero que me encanta y un collar de Guatemala que rapté del

closet de mi mamé que lo usaba cuando yo era pequefia.

Un disenador???
Me encanta la brasilera Isabela Capeto. Porque con su marca Bibo muestralaropa

sUper bien estructurada y juega mucho con la privacidad de la gente.

Un referente del buen vestir o de lamoda???
Daniela Lafaurie, la hija de Olga Piedrahita. Tiene un estilo diper propio.

Un agliero ala horade disefiaro presentar lapasarela???
No tengo. Lo que si hago es hablar con las modelos para re cordar que somos un
equipo y que de ellas depende como s« vea la ropa. Me gusta que ellas se sientan

comprometidas.

Un lugarparma disefiar???
Tengo una libretita en la que siem pre estoy escribiendo y dibujando, podria dedr que
esmi palmpilot. Por lo demas cualquier entomo es perfecto.

Una dudad paravestir???
Mas que una ciudad diria que personas con derta actitud.

4.2.6.6. Productos Claudia Mogoll6n

La marca Claudia Mogollénmaneja su brieff de productos dentro del sectorde la

maquila del cuem, para el desarrollo de chaquetas, faldas, pantalones, bolosy
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accesorioscomo cinturonesy gorros.

4.2.7. Requerimientos de Disefio

42.7.1. Requerimientos de Uso:
Debera generarse una atmésfera confortable, teniendo en cuenta sus diferentes
factore s de temperatura 27°C, iluminacién blanca metalard para el ambiente e

iluminacion dirigda tipo halégena incandescente para re saltar los productos, lamusica
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ambiental tipo Chill Out en volumen medio, y esencias de vainilla mezclada con

naranja.

Debera tener dos e spado donde los clientes puedan hacer pausas en posicién
sedente, en volumen de dimensione s 50x50 x45.

La exhibicién debera teneren cuentala antropometria de los clientes, consderando
las alturas que coindden en accesibilidad y visibilidad, permitiendo a losclientesla
mejor percepcién y alcance de losproductos, se condderan entonces las alturas
comprendidasentre 60y 160cms.

Debera existir una zona de vestier, la cual debe tener como minimo un area en planta
minima de 1.20x1.20mts, con alto porcentaje de iluminadén incandescentey dos
espejosde dimesiones1.20 de ancho por2.0 mtsde altura, ubicados uno en frente del
otro brindando diferentes angulos de visibilidad alosusuarios.

La amuitectura o digposdcion de mobiliario, debe permitirla navegadén total de la
tienda, ubicando losproducos segln el tipo de compra que representay favoreciendo
la exhibicdn de la mercancia, utilizando alguno de los e squem as planteados enla

seccidon de mercadeo visual.

4.2.7.2. Requetimientos de Funcién

Los productos son nuestro objeto material central, por tanto todo giraentorno aellos,
su iluminacion debera ser de dos tipospara poder resaltar sus cualidades en cuanto a
colory texturas, se deberan utilizarentonce siluminadén blanca metalard para el
ambiente la cual provee el pabellon de Corferias e iluminacién dirigida ipo halégena

incande scente para resaltar losproducos.

La exhibicién de producto debera «r daray coherente, ubicada dentro de la linea

visual com prendida entre 60 y 160 cms de altura.
El sidema de exhibicién para paredes debera sermodular, permitiendo la variacién en

la diagramacdidn o disposicion de los productos e xhibidos o cual generara un

constante ambiente de renovadén en la tienda.
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El sidema de exhibicidén deberd ser fabricado en materialesresistentesal uso diario,
en lainteracddn que tendra con vendedores y clientes, tales como madera con
proteccionesfisicas resistentes al deterioro ambiental, herrajes en aluminio o acero
inoxidable, la calzada del piso se debe hacer en material re sistente a alto trafico y de

facil impeza.

Los modulos que conformaran el sstema, deberan tenerun peso maximo equivalente
a4kgy dimensionesmaximas en volumen virtual 70x70x20cm s, valores calculados
parauna persona de 1.65 y58kg y sin carga de productos, permitiendo asi su facil
transporte y reubicacién evitando causar traumasfisicosa los vendedores, quienes
seran losencargados de reorganizar la tienda.

4.2.7.3. Requerimientos Estructurales
La edructurade soporte para el sisema de exhibicién deberd soportarun peso

minimo de 9kg, que corresponden a 4kg del médulo y 5kg de los producios, datos
aproximados segln el peso de 6 pantalonestalla 16 en cuero, peso maximo a

soportar.

4.2.7.4. Requerimientos Técnicos
Se deben utilizar materias primas como maderas, aluminiosy acabadoscon resinas
poliméricas, que sean de facil adquisidon y manufacturacon rapida, pues s dispone

de unlapso de tiempo en lalinea de produccidon que nossuperelos17dias

Su edructura debe ser modular fadlitando asi su ensamble, transporte y produccién
rapida, en procesosbascosde ebanideriay procesos metalmecanicos que se

realizaran para una sola produccién.
El proce so de fabricacién total no debe exceder el presupuedo equivalente a

$22.000.000=, €l cual se debe tener como referente para plantear los procesosy linea

de produccion.
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El sigema eléctrico debe permitir el montaje de doslineas luz incande scente tipo
spotshalégenos con 15 unidades de 11 0watts cada unay distancia entre ellasigual a
60cms, yunalinea de luz blanca tipo metalard por cinco unidades que trabajan a
100watts con didancia entre ellasigual a 150cm s

Deben utilizarse materias primas de consumo y produccién regional, tales como
madera, acero inoxidable, acero CR, vidrios laminados y templados pis laminado de
alto trafico.

42.7.5. Requerimientos de Forma
Su forma general de exhibicién debe estar constituiree por médulosque permiten la
renovacion permanente de la exhibicién, variando esta en cualquiermomento s el

soporte de auxiliar de carpinteria.

Sus cualidade s vi suale s deben generar gran impacto atrayendo gran cantidad de
publico, cumpliendo de esta manera con el propésito de divulgacén de losproductos y

las marcas.

Su planteamiento amuitectonico debeir en procura de lacirculacion y navegacon del

publico asistente, generando un pasillo de circulacion y aspiracion.

Debera guardar coherencia con laidentidad de marca CLAUDIA MOGOLLON,
utilizando loscolores de marca blanco, rojo y negro, buscando crearuna identidad de

marca en espacoslnica y reconodble.

Su composicién visual debe ser sencilla y clara, casi logrando un efecto de lavado de
colores de fondo para que sanlosprodudosquienes resalten pos sus cualidades
fisicas.

4.2.7.6. Requerimientos de lIdentidad

Los objetos deberan percibirse conidentidad Gnica y reconocible, creando asi la

proyeccion de de marca en sus espacios, portanto estosdeberan seguir tipologiasde
forma, color y texturas acordesa la marca.
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La exhibicion debera tenerunatipologia Unica que permita crearpercepcionesclamas
en la mente del usuario, buscando asi el reconocimiento de el espado yla
experiencia.

Es necesario haceraplicaciones de marca que den referencia alosusuarios del
espacio y experiencia de la marca, como gmbolos reconociblesen diferentes medios
de comunicacién o publicadén, estas aplicaciones deberan ocupar areas en 1/5de
fachada, y 1/6 en areasinteriores.

- ™
REQUERIMIENTOS DE USO M
*Crear Ambiente confort=
Quién o usa? Tampertatuna= 27°C REQUERIMIENTOS DE IDENTIFICACION
*Mujeres Contempordneas edad 28-40 afios -lluminacién ambiental “Proyeccion de Identidad Unica de la Marca
-lluminacion faca “Imagen y compasicion coherentes con Marca
*2 Zonas de descanzo “Colores usados por la Marca : Blanco, Negro y Rojo
1 Vestier *Aplicaciones de marca que reverencie el area comarcial
"Respetar espacio personal minime (H=00cms) ‘La tienda debe tener olor caracteristico de la marca
f *Generar circuitos de navegacian amplios “El ambiente debe sonar a masica de la marca
Que se va a exhibir? Facil Montaje B S/
e ST aea— *Rango de exhibicidn vertical (#0- 1600
Rk orinara *Paso a levantar por persona 160 y Sdkg
-Chaquetas
-Pantalones
-Faldas

REQUERIMIENTOS ESTRUCTURALES
*Estructura resistente a peso = 9 kg por madula
*Anclajes que permitan facil variacion de exhibicidn

-Cinturones
o

-Accasorios

Donde se va a exhibir?
*Maniquies para confecciones
*Exhibicidn de pared
“Exhibicion en vitina

REQUERIMIENTOS DE ERGONOMICOS

*Zona de Descanze- altura asiento= 43cms
-Circunferencia de caderas= 52cm
-Sin espaldar

-

Altura de exhibicion: Ma:
*1 Vestier = vol virtual =|
“Espacic personal de ci

Posibles Materiales

*Madera Aglomerada Laminas 240x 140cms
“Perfileria y Tuberia de Acero Inoxidable

“Cueros

*Vidrios y Espejos

*Recubrimientos en pinturas acrilicas y poliuretancs
*Impresion digital y en vinilo de corte

“Adhesivos Industriales corrientes

REQUERIMIENTOS FORMALES
“Formas Sencillas y basicas

REQUERIMIENTOS DE FUNCION

*Exhibici { altura= B0 1606}
\_ “Texiles ‘Exhlbn:lﬁn Face Qut ?.E Productos { altura= B0-180cm) ek o il
[ focal de 70 lumix St 5
“lluminacion ambiental 250 lumix res basicos y Flanos

*Coherencia con ldentidad y valores de Marca
“*Colores Basicos sin efectos graficos
“Diagramacion ortogonal

*Mobiliario para exhibicidn Modular
*Mobiliaric que permita variacion de exhibician
*Pesa max de cada médulo= Sk

“Materiales de facil limpieza

Tabla 4.Mapa Mental - Claudia Mogollon

4.2.8. Planteamiento y Desarrollo de Propuesfas

Claudia Mogollén, como hemos dicho esdisefiadora de modas, actualmente desamolla
sus productos dentro del ambito del cuero. Buscamos con el disefio de e ste e spacio
de exhibicién lograr una proyeccién de la marca en la mente del consumidor,

generando una experiencia vivendal durante la estancia de losusuariosenla zona
comercial.

Definiremosentonces dicha proyeccién de la marca en los espados partiendo de cero

con un local vacio definiremoslas propiedades fiscas que conformaranla marca en

cualquiera que sea su zonade interaccion tridimensional con losusuarios.
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Claudia Mogollén desea proyectar su marca con personalidad sobria, que refleje su
identidad de marca, y sobre todo se resalten los productos. Su actitud esdinamicay
sin apuros, 2 sonido es Chill Cutde pocos decibeles suaroma esdulce con citrico,
esdecir, vainilla con gotas de limén, el color esblanco como simbolo de lo

inm aculado, mezclado con tonos plata o grises, rojosy negros de lamarca en
proporciones 70/15/10/5, buscando dar un gran contraste con los colores tierray
oscuros de los cueros manejados en las prendas, generando casi un fondo lavado.Si
nos guiamos porel Feng Shui, vemosque se deben utilizar materiales que
representan loselementosmadera que generan confianza, el cual debe ser el
dominante, neutralizados con elementos de metal como herrajes, marcos y elementos
de sopotte, complementado con elementos de fuego repre sentadosporluz

incande scente amaitilla en otsdirigidos, y el elemento agua en e spejos que nos
brindaran amplitud y el elemento tierra en paredes y techo con acabado al ducco.

Para empezar se hace un estudio de mutasde navegacién en el area comercial:

Figura No 28. Locdid ad de Tienda ClaudiaMogollon

i

FiguraNo 29. Rangos de Visudizadon para tran seintes
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Figura No 30. Vista en Planta de Zona Comerdal - An dlisis de Zonas
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PUNTO DE PAGO
I BODEGA
COLUMNA
ESTRUCTURAL -
~

PARED MAS VENDEDORA
3% CONCLUSION

Figura No 31. Vista en Plantade ZonaComer cial - Zonasd e Exhibicion

4.2.8.1. Primera Propuesta
Se plantea el desarrollo de modulos o nichos glorificadores en madera con pintura de

poliuretano blanca, los cualesllevan iluminacién incandescente focalizada tipo spots
colgantes en techo, y permiten la exhibicion tipo ‘FACE OUT” De 5 conjuntos, con seis
exi stencias por flauta, para un total de 60 prendas por médulo. Estos médulosiran
ancladosa la pared con sidema de ufia, el punto de pago edara situado en el centro a
manera de ida con el propdsito de facilitarla drculacion habitual.

Si vemosel plano de planta vemosun volumen negativo, consecuencia de una
columna estructural, el cual se propone eliminar visualm ente cubriéndolo totalmente
con espejosque seran nichos glorificadores para acce sorioscomo bol sos o

cinturones. Estacolumna s ubica comprolégicamente en lapared masvendedorade
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toda el area comerdal, pueseslaprimera pared conla cual tienen contacto los

usuariospues circulan prindpalmente en el exterior en sentido de izquierda a derecha.
FACE OUT FACE N

== =—¢

\ (il &

=
=

iguraNo ibiaon enflauta

La exhibicion de losproductos se hara en flautasrectas de acero inoxidable, con
ganchosde madera, esto bajo iluminacion dirigida tipo spots colgante s ubicados en
doslineasde 10 unidades , complementado con luz blanca tipo metalard ubicados en

linea central con 3 unidades.

FiguraNo alogeno colgante® Figura No 35. Sp geno colg ante**

La zona comercia serd dividida con pared de drywall con pintura de pdiuretano blanca, esto
con el objetivodecrear la zonma devestiery debodega, endicha sonatambién debera
cdocarseiluminacionincandescente, un butaco estilo puff con estructura en aceroinoxidabe y
cgjin en cuero noubuck blanco, con dos paredes en espejolo cual permite a lausuariaverse
desde diferentes puntos y al mismo tiempo aumenta lailuminacién. Elsuelo sera cubiertocon
vinilo color gris ratén de 24mm de es pesor para tréfico comercial, las paredes en color blanco

con acabado al ducco.

22 Palomares, Ricardo;Merchandising Teorfa, practica y estraegia. Editorial Gestion 2000, 2005 pg376
Delta Light, caal ogo deproductos O SRAM 2006.
44 Delta Light, cdal ogo deprodictos O SRAM 2006.
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FiguraNo 3. Hito con nichos y Pared con nichos glorificadores

4.2.8.2. Segunda Propuesta.
Los moédulostipo nicho, son reemplazados por modulos tipo paneles, los cuales nos

permitiran variar la exhibicion periédicam ente, también se decide induirun rack mévil
en madera con pintura de poliuretano blanca y herrajes en acero inoxidable, se decde
también hacer aplicacionesde marca en fachada buscando generar un marco de artes
que resalten el intelior de la zona comercial, alavezque se aplicara el logode la
marca en pared del fondo (drywall)la cual ira cubierta de e spejo en su totalidad para
aumentar el espacio virtual del local. A continuacion veremos bocetos e imagenesde
la propuesta mencionada, la cual fue implementada en local, la inform acion detallada
podemos verla en anexo No. 2.
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Figura No 37. Mobiliario — Tiend aClaudia Mogollon

Figura No 38. Mobillario— Pan eles y Butaca -— Tienda ClaudiaMogolion
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IMAGENES DE PROPUESTA FINAL

O8

ASSOCIATES
COMPARILA NACIO

PBX: §7+1-2229722
Fax: 57-1-2229721

Figura No 40. RendersPropuesta F inal -— Tienda Claudia Mogolion
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FiguraNo 41. Diagrama de componentes-— Tienda Claudia Mogollon

&9

Figura No 42. Renders PropuestaF inal-— Tienda ClaudiaMogollon

1 ACCESO

2 PANELES PARA

EXHIBICION FACE OUT

3 NICHOS GLORIFICADORES

4 EXISTENCIAS DOBLADAS
5 ILUMINACION INCANDESCENTE
5 ILUMINACION METALARD

I NICHOS GLORIFICADORES

CON ESPEJO
RACK MOVIL
PUNTO DE PAGO

BUTACA PARA DESCANSO

1 NICHO PARA CINTUROMNES

PARED HITO

13 PUERTAS - VESTIER Y BODEGA

4 SUELO EN VINILO GRIS




FiguraNo 43. FotosPropuestaFinal -— Tienda Claudia Mogollon
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FiguraNo 4. FotosPropuestaFinal -— Tienda Claudia Mogollon
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ASSOCIATES

FiguraNo 45. Fotos PropuestaFinal -— Tienda Claudia Mogollén
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4.3. Diseiio de Identidad de Marca para Caribe Creativo

4.3.1. Descripciéndel proyecto

4.3.1.1. Resumen Ejecutivo

Se plantea la nece sidad de efectuar un desarmllo de ldentidad de marca parael
proyecto de CC CARIBE CREATIVO, a partirde la identidad de la costa atlantica
colombiana, con el fin de comercializar el sector de la Moda, losproductosy el Arte
utilitario de la region inicialmente en el entorno Colombiano pero expansble al

segmento internacional.

En reunién adelantada el dia reunién martes 12 de septiembre 2006 de 9am —5:30 pm
con la participaddn las Directivas de la Camara de Comercio de Baranquilla, en las
instalaciones de CD&l ASSOCIATES, se establecdd migrar el concepto PLATAFORMA
K, a el desarrollo de un proyecto plataforma masamplio que pemita el impulsoy
divulgacion de las empresas creativas colombianas que desarrollan sus productosy
servidosen el entomo caribe, buscando enriquecer la cultura e idiosncrasia caribena,
y por medio de estas fortalecerla identidad caribe y el posicionamiento de la misma en

el mundo.

Es entonces que se plantea el desarrollo del proyecto CC CARIBE CREATIVO, que
nace de la expeliencia obtenida en el desarrollo de PLATAFORMA K, de lacual se
observo que era necesario abordarun proyeco masambicioso qu e fuese plataforma o
vitina no solo de moda sino también de todaslas actividades culturale sdel caiibe
como lo son la musica, di sefo, arte, culinariay que drviera como eje de apoyo pam la

empresas creativas del pais que desarrollen susproductos en el entorno caribe.

En el alcance de este proyecto se busca potencializar empresas creativas, generando
el espacio y ambiente propicio para su promulgaciéony divulgacion, modrando su

capaddad innovadora.
La imagen de Caribe Creativo debe reflejar laidentidad de la cultura de la zona catibe

colombiana, mostrando su personalidad alegre, creativa y actual, buscandoiconos
que representen su totalidad, su ambiente, egados y gente.
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4.3.1.2. Objetivo General.

Disefar la imagen ingtitucional para la unidad de negocios Caribe Creativo.

4.3.1.3. Objetivos Es pecific os.
-Generar una imagen Unica y diferencable capaz de reflejarla identidad de la
cultura caribe y su creatividad.
- Estudiar factore s representativos de la poblacion y cultura caribe.
- Crear diferenciacion de marca enla mente de losusuarios mediante la
concepcion de simbolos que proyecten fielmente la identidad de lo que repre senta

la marca.

-Generar una marca que pueda convertirse en sello representativo de los

productos de la zona caribe reconocidos como innovadores.

- Divulgar los productos de las Redes Empresariales Asociadas, acercandolosa su

mercado que son empresaliosexportadores

- Divulgacion de la cultura caribe como com in denominadorde la regién Caribe, y

la cual enriquecen los espaciosy productos creativosingiradosen su entorno.

-Fadlitar el establecimiento de Caribe Creativo alargo plazo y no como un evento

temporal que no tenga incidendia en el desarllo de la cultura local.

4.3.2. MARCO TEORICO Y ESTADO DE ARTE
4.3.21. HSTORIA DE CARBE CREATIVO
Caribe Creativo esun proyecto plataforma para la divulgacién de lasempresas
creativas colombianas que desarrollan sus productosy serviciosen el entomo

caribe, que enriquecen la cultura e idiosincrada caribefia, y que pormedio de
estastambién se fortalecen ellas y muestran su cara al mundo.
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Este proyecto, nace dela experiencia que se obtuvo en el desarrollo de
PLATAFORMA K, de lacual se observo que era necesatio abordar un proyecto
més ambicioso que fuese plataforma o vitina no solo de moda gno también de
todaslasactividades culturalesdel caribe como lo son la musica, disefo, atte,
culinaria,y que sinieracomo gje de apoyo para la empresas creativas del pais

que desarrollen susproductos en el entorno caribe.

En el alcance de este proyecto se busca potencializar empresas creativas,
generando €l egpado yambiente propicio para su promulgadoén y divulgacion,

mostrando su capaddad innovadora.

4.3.3. Justificacion

CC CARBE CREATIVO dgnifica el reencuentro con la tradicd6n cultural costefa y
particularmente la barranquillera, una nueva oportunidad para lanzar nuevos talentos
consolidar los existentes y generarnuevas edrategiasde negocosen diferentes areas

que apoyan lasindustrias creativas de la regién.

Para posicionar ede proyecto es necesario crear una imagen acorde, capaz de
posidonarse en la mente de los usuarios, que represente la identidad caiibe y que a
futuro sea sello de calidad y creatividad de los productosy em presas que participen de

esta unidad de negociosde la Camara de Comercio de Barranquilla.

Que plantee losdiferente s ipos de productos que seran sustentados dentro de la
marca creando lineas de productos para los diferentes espacios que conforman los

ambientes de la marca.

4.3.4. Alcance y Limitaciones del Proyecto
e Facilitar el reconocimiento y recordacion de Caribe Creativo.
e Desarrollar el manual que contenga la IDENTIDAD parala imagen de CC
CARIBE CREATIVOde manera que esta pueda definir au edilo, orientar a su
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mercado y afianzar su identidad.

e El proyecto cuenta con preaipuesto para la etapade disefioigual a

e Desarrollar lamarca CC CARIBE CREATIVO que envolvera al usuario dentro
de una experiencia que reflejara la cultura caribe.

e El presupuedo aprobado parael desarrollo de obra es 27 millonesde pe sos.

e CD&I ASSOCIATES, desarrollara la propuesta de di sfio, de la cual digpondra
el cliente para su desarrollo parcial o total.

e Lainformacién referente al disefio final, s entregara en medio magnético, en
archivos de presentacién PPT, PLANOS EN FROMATO COREL DRAW E
IMAGENES RENDER DEL DISENO.

4.3.5. Usuarios Potenciales Directos e Indirectos

El publico objetivo de Caribe Creativo, se compone de una gran variedad, teniendo
que uno de los propdsitos prindpales de este proyecto, es proyectarse a nivel mundial,
s queremos segmentar e ste publico objetivo podriamos hacerlo poractividadesy
relaciones que = estableceran entre los usuariosy caribe creativo.

Consderemosentoncesla siguiente clasificadén

-Empresasque seran parte de esta unidad de negocios, seran condderadas como
parte de los usuariosptimarios, pues ellos re spaldaran sus productos con el apostillaje
del sello de la marca Caribe Creativo. Formaran parte de eda dasificacd6n empresas
caribenas, con espilitu creativo y apoyadas porla Camara de Comercio de
Barranquilla, de los sectores industriales de la Moda, Producto, MUsca, Literatura y
Turismo.

-Empre sarios Nacionales e Internacionales, ellos son considerados unos de lospublico
objetivo al cual £ quiere llegar con mayor fuerza, pues ellospueden dar el apoyo
econémico alasempresasque hacen parte de Caribe Creativo. Encontraremos
entonce s empresarios del sctor de la Moda, textil, productos industriales, musca,
literatura y turismo.

-Prensa Nacional e Internacional, condderados plblico e impulsores, contribuiran en
cierta medida enladivulgaddn del propésto ylasempresasvinauladas

-Piblico en General, en esta clasificaciéon encontramos a consumidoresal detal, y
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asistentes alasdiferentes actividade s realizadas porla Camara de Comerdo de
Barranquilla durante el franscurso del ano.

REQUERIMIENTOS DE USO

*Facil lectura
*Facil impresion en diferentes medios y formatos
*Alta legibilidad REQUERIMIENTOS FORMALES
*Fécil recordacion *Composicion visual tnica y reconocible
HVIEN LO UBAR “Aplicable &n medios 2D Y 3D “Equilbrada Y
*Marcas & Industrias del Caribe Colombiano *Clara y sencilla
*Organismas comporativos del Caribe Colombianc

.
“Pobladores del Caribe Formas basicas

*Disenadores del Caribe

REQUERIMIENTOS DE IDENTIFICACION

“Reflgjo de la cultura Caribe Colombiana

*Coherente con valores de la ldentidad Caribe Colombiana
*Debe convertirse en Icono de la Cultura

*Formas, colores y texturas usados en la Cultura Caribe
Colombiana

DONDE SE USA?
*Marquillas
“Papeleria Corporativa
*Empagues

*Medios Digitales
“Medios Impresos

REQUERIMIENTOS TECNICOS
“Impresidn digital, litografica y domiciliaria
“Impresion en pequefios y grandes formatos
*Tintas basicas CMYK

*Materiales de facil acceso

Tabl No5. Mapa Mental — Caribe Creaivo

4.3.6. Etapade Investigacion
Se realizara el estudio de los productos y su entorno para detectar susfortalezasy

debilidades, re specto al aspecto formal, estético, ergondmico y racionalizadén de la
materia prima.

4.3.6.1. Ambiente Caribe

_u‘ s T2 Y i
Figura No 46. Ambiente Caribe
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‘La gente eslo mejor que tiene el Catibe”. Lo dicen confrecuencialaspersonasque
conocen a fondo las ciudade s y también muchosforaneos, unosde paso y otros que

se quedaron.

Un factorimportante en esta visién de los caribefios es la posicién geografica
privilegiada, con su caracter de puerto, cerca al rio y al mar. Desde que se empezaron
aconstruir las piimerasbodegas, las primerasposadas y comenzaron allegar
visitantesy comerciantes de otros lares, han podido gjerdtarel pensamiento y
construirunarealidad conceptual amplia y flexible con la que definen un perfil ante la
vida: La gente en Barranquilla es hospitalaria, abierta, sincera, agradable y generosa

con loshuéspedes de laregion, del resto del paisy con los extranjeros.

Pero a pesardelosrieggosque implica esa percepcién, la de una realidad ampliay
flexible, los pobladores con sus pensadores, alolargo de su historia, han sabido
definir sus propias creencias, costumbres, leyendas y cuentos. Han identificado el
producto cultural que ha llegado de otros Municipios del Departamento, conloscuales
la ciudad mantiene un condante iry venir, y aquel proveniente de otroslugaresdel
Caribe.

Al pasar el tiempo estasmanifestaciones culturales, propiasde las comunidades
primarias de ance strosnetamente populares, siguieron su cauce por laviadela
oralidad. Lasfamilias centradasenlospadres, abuelos, tiasy tios muyligados a los
pequenos posibilitaron el disfrute con loscuentosde Tio Sapo y Tia Sapa; La yuca
harinosa, Tio Conejo y Tio Ratén; Tio Tigre y Tio Conejo... De lamismamanera ofros
menoresde otras épocas se han deleitado con laleyenda de La Mojanaenla que se
inspird Esthercita Forero para dejarnosla estampa de esa mujerdiminuta de cabellos
de o que con su encanto iba raptando alosnifnosque se bafiaban en susaguaso
aquellasque quedaron en su obra musical “Los cuentos”incluida en “Ermse unavez en
la Arenosa” con la orquesta de Pete Vicentini.
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4.3.6.2. Gente Caribe

FiguraNo 47. Gente Caribe

“El hombre del Caribe se caracteriza por au picardia y recurrencia a expresgones
hipedlicas, sobre todo en sus conversadones cotidianas. Esto no lo hace con el
animo de ofender sino pretendiendo hacerlosdidlogos un poco masjocosos” comenta
José Félix Fuenmayor.® La Alegria haido a convertirse en icono de re conocimiento
cultural, identificando a esta raza Caribe como concientey reconocedora de simisma,
envueltos en sentimientos que loshacen apreciarla naturaleza y la vida con menos
misteriosque los que impone la vida dtadina actual.

“El hombre Caribe es comunicativo, deliberante y conversador, cuentero nato, un
hombre para quien la comunicacién constituye una necesdad esndal” Comenta
Ramén de Zubiria. ® El hombre caribe a ganado su espacio cultural en el ambito
nacional como €l narrador por excelencia de au cultura regional [legando a contagiar
las culturas con las que convive, enriqueciéndose y enriguedendo smultaneamente
los entorno s que habita, llenandolos de mezclados matices de colores, texturasy
sabores.

*3 José Félix Fuenmay or. La Muere en h Calk. Medellin, Papel Sobrante, 1967. p. 146
*“Ramén de Zubifa. “Acerca de los origenesy carateriticasdel habla costefid’.
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Observamosla tendencia que tiene el hombre Caribe hacia la autodefinicion. Es una
necesidad que sente este hombre de reconocer en d mismoloque esy darse a
conocer alos demés como unamanera de afirmar su identidad y ponerla en ojos del

mundo entero.

Busca cualquier medio para reconocerse y ser reconocido, logrando siem pre obtener
la atencion de su publico, ya sea en el medio musdcal, literario, gastronémico o

cualquiera que implique su intervencion cultural.

EL gedgrafo francésEliseo Reclus vigjeroinfatigable del siglo XIX, escribié en su
Nueva Geografia Universal, laTiera ylosHombres 47, esta frase iluminadora: "la
peninsula Guajira ofrece sifio favorable de refugio a la nacién caribe". La idea del
Caribe como nacién, sea cualquiera el sentido que le haya dado Reclus nos sirve de
puerto de embamue para emprender nuedra observacion viajera por el Mediterraneo
de lasMil Bocas comolo llamara el bar6n de Humboldt, y de puerto de llegada para
adentrarmos en la regién costena, la interiorana, surcada de riosy de ciénagas, de
llanurasy sabanas, de derras y serranias, enla que reconocemos hoy, junto con la del
litoral, con sus playas y acantilados islas y arrecifes, e sa peculiar agrupacion

sociocultural a la que llamamosel Caribe colom biano.

*7 Cabrera infanteG., La Habana para un infante djfunto, Seix Barral, Barcelona, 1979, p.373.
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Las constante s antropoldgicas del hombre caribe....

Colén nos ha legado en su Diario la vision de es acontecimiento Unico en la higoria
del mundo que es el descubrimiento de Améiica, en la espléndida realidad del Caribe.
La cultura del hombre euopeo se topa titubeante con la del hombre americano, el
precolombino, que aside al espectaculo de la llegada del europeo, con curiosdad
compartida. Este encuentro del pimer dia con los indios, quedd relatado asi: "Luego
vinieron gente desnuda. [..] Desnudos todos, hombres y mujeres, como sus madres
los parié. Y todos los que yo vide eran todos mancebos muy bien hechos, de muy
fermosos cuerpos y muy buenas caras los cabellos gruesos cuasi como sedasde cola
de caballos, e cortos... yellos sonde la colorde loscanarios!’, ni negrosni blancos...
Hay muy lindos cuerpos de mujeres" %,

Hay que entender la manera como los ve Col6n en su plena desnudez y de spojados
de esas propiedades culturales que él si posee, como europeo cristiano y culto,
porque Colén se aferra a au imago mundi, que no permite colocar a los indiostodavia
dentro de una aultura: "Eda gente es muy mansa y muy temerosa, desnuda como
dichotengo, sin armasy sin ley. [...] Ellosno fienen secta ninguna ni son idélatras". En
esta Ultima remisiéna laleyy a lareligion, se encuentra un dictamen sobre la carencia
de lo que para Col6n es la tabla con la que mide a losindios: la dvilizacién europea.
No obstante, el encuento de las dos culturas se ira realizando paso a paso
comenzando conlafusién de las razas, a semejanza del poblamiento del Diario con la
vision del paisaje tropical, de la vegetacion exuberante y el esplendor de otras tierras
nunca vistas antes: "Ha sdo descubierta Améiica y de repente, por una serie de
circunstancias, resulta que nuestro suelo, y muy particulamente el auelo caribe, se
hace teatro de la primera simbiosis del primerencuentro registrado en la historia entre
tres rmzas que, como tales no se habian encontrado nunca: la blanca de Europa, la
india de América, que era una novedad total yla africana que, d bien era conocida por
Europa, era desconocida totalmente del lado aca del Atlantico”, escribe ese amante
ilustrad o del Catibe, que fue el cubano, y también eupeo, Alejo Carpentier®’.

*S Diario, op. cit., pp. 10-14.
* Carpentier A., "La cultura de los pueblos que habitan en las tierrasdel mar Caribe",en: Ia novela latinoamericana envisperas de
unnuevo siglo y otros ensayos. Siglo XXI, México, 1981, pp. 177-189.
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Del ordenamiento cultural provenimos; de esa mezcla de razas y culturas nadé la
costa Caribe colombiana, en donde la fusion de indios negros y blancos dio como
resultado una cultura plural, tipica de la regidn, que la enlaza con la pluralidad cultural
de la cuenca del Caribe. A ese proceso de fusion de razas se le ha llamado con
propiedad producto del concubinato cultural®®, dandose a entender que en la costa
Caribe no hubo la preservacion colonial de las formalidades, sino una natural
cohabitaddn de los cuerpos sin fronteras de colores. Esa cultura triétnica fue
de splegandose o concentrandose con las corriente sinmigratorias, que, a todo lo largo
del litoral como de las riberas interioranas de los rios, ha ido determinando unas
constantes antropoldgicas, un "modo de ser costefio”. Esas constantes no son otra
cosa que el reailtado de un entrecruzamiento radal, linglistico y cultural con sus
caraderisticas propias: desde los desiertosde La Guajira hastalosceros que abrazan
a rio Sin0, por el sur: desde la Depresion Momposna hasta las sabanillas del
departamento del Atlantico; desde el valle de Upar hasta el archipiélago de San
Andrés y Providencia, se encuentra uno con las misnas constantes del hombre
universal costefio y caribe. Sin pretender redudr esas constantes al determinismo
geografico, ni a la sla fusion racial, ni a la omnipreente confluendia de aulturas, sino
remitiéndolo todo a una simbiosis inmensa de razas y de culturas en ese espacio
esplendoroso del Caribe, se puede decir que nos encontramos aqui con un tipico
modo de ser, que se entronca a la historia del Caribe y a la ewoludén de la impronta
regional.

Podem os ver entonce s que la unidad cultural y social de la regién costefia, se apoya
en la geografia peculiarde la cuenca del Caribe, con susmaresy riostropicales, de
ninguna manera niega la diversdad de las sub.-regiones, en el interior de la Costa,
pero, en definitiva, encuentra un fundamento de integracién en la comunidad de
sentimientosde sushabitantes Se danlasdiferencias enla concepcion del honor
entre un guajiro y un cordobés, se dan losmatices del habla que diginguen a un
barranquillero y a un sampuesano, se dan lasdiferenciasmusicalesentre el vallenato
y el porro; y unafieda propia es el carnaval de Barranquilla y otra, también propia, es
el fandango de los pueblos del antiguo departamento de Bolivar;todo ello es
diversidad yrique za cultural que distingue, pero nada altera el sentimiento, y la

conciencia de que estamostodos marcados por una historia comun y por una relacon

O FerroB. J., "Esbozo de una etnobgia sobreel modo de ser costefio". En: Huellas, Revista de laUniversidad delNore, No. 2,
Barranquilla, 1981, pp. 40-45.
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tipica con la naturaleza tropical del Caribe, por constantes antropoldgicas que nos
uneny nos identifican como regién ante los Andes, y en distincion dara conlasotras

regione sdel pais.

4.3.6.3. Espacio Caribe

Figura No 48. Espacio Caribe

Si nos dirigimos al mar Caribe, de acuerdo con sus coordenadas de idas, cayos y
tierra firme, encontram os reinando a la diversidad, porque cada cual redama en inglés
en francés o en espanoal la propiedad del Caribe. Gendas como la antropologia y la
etnologia lesdan larazoén porque lo que hallamosen el Caribe es una pluralidad de las
culturas, de lenguas y de habitos pero sin que ello impida que, fundamentados en
esas mismas disciplinas dentificas, podamos decir sin temeridad que existe una
Cultura Caribe que recoge lo que hay de comun en toda la cuenca, como también la

variedad que digingue.

El trépico encuentraenla regién Caribe suegado natural. Por el norte, lalinea de
demarcacion, que coindde con el Tropico de Cancery que cortala peninsula de la
Rorida, «fiala la entrada en un mundo particularque Colén describié con palabras
miticas, perleneciente sal lenguaje del paraiso, que Bolivaraméy conservéenel aima

como lugar de referencias vitales y que nosotros vivimos como el Unico espacio
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posible para verificar nuestra identidad cultural y mantener en pie las razones

exi stencialesde |la dicha.

Esta zona trata de una inmensa llanura al norte de los Ande s que termina en la Sierra
Nevada de Santa Marta para dar paso a la Peninsula de la Guajira. La regién esta
dominada por el Delta del Magdalenay posee un litoral no muy accidentado desde el
Golfo de Urab& en direccidn sur occidente - norotiente hasta el Golfo de Venezuela.
Aunque la region Caribe espredominantemente plana, se caracteriza por su variedad
ecologica, cuyosecosi stemasvandegle el bosque seco de La Guajirahada la selva
him eda de la region del Golfo de Uraba. En ella se encuentran las mayores alturas del
territorio colombiano que se encuentran ubicadasenla Sierra Nevada de Santa Marta.
La mayoria de la pobladén se ubica en las principales ciudadesque son Barranquillay

Cartagena.”’

El espacio caribe se reconoce y se muestra como reflejo perfecto deloque es su
gente, acogedor, since, alegre y colorido. Gran parte de su arquitectura es un
recuerdo del tiempo y el espacio en donde se empez6 a forjar nuestro pais, detenidas
en el tiempolascass, caslillos veredas, callesy objetos que viven en ellos cuentan
historiasde hace 500 afnos, seguidas porla tradicién oral de abuelos a nietos.
Definitivam ente el Caribe huele, suena y sabe a historia.

Encontramos alli una mezda de amquitectura de la colonia de grandes rasgos
esparfiolesimpregnada de matice scaribefios y entrelazada con arquitectura

contem poranea tipica de grandes dudades comercialesyturisticas. El espacio caribe
invita, reconforta y enriquece la cultura mundial, tomando su e spacio como pattimonio
mundialinvaluable, se insclibe como la gran mezcla de culturas diferentes que han
encontrado alli la forma para ser una misma y asentarse en este espacio. Construida
en zona costera, de coloresfuertes, estructuras maderosas, cornisas colonialesy tejas

de barro, la arquitectura calibefia muestra la huella salada de su ambiente y su gente.

51 o .
www.wikipedia.com
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4.3.6.4. Actividad Caribe

Lasartesaniastipicas colombianas son apreciadas en el mundo entero: la mochila
arhuaca de la Sierra Nevada de Santa Marta, el sombrero “weltiao”de lasllanuras
cordobesas, la hamaca de San Jacinto, en Bolivar, los objetos de barizde Pasto, en
Narifio, la ceramica de Raquira en Boyacd, son apenas algunosejemplos de
manufacturas vernaculas que compiten en belleza con las obrasdel arte lamado aulto.
La musica caribe, por su parte, posee una enorme variedad, donde se ha impuesto
desde hace décadas el vallenato sobre ritmosmasancesdrales como lacumbiay el
bullerengue, y en Santa Marta, Baranquilla y Cattagena cobran fuerza la champeta y
el reggaeton. Lamusica afro de laregion pacifica, con sus currulaosy alabaos, basa
su fuerzaenlostambores yla maimba, con un acento melancélico de origen
indigena. Los gmupos indigenas de la Amazonia cuentan con las flautas yurupari ylos
tambore smaguarés, ambos sagrados.

En cuanto alasletras, encontramos muchos autores de stacados hay que mendonar a
Jorge Isaacs autorde la mejornovela romantica hispanoamericana del siglo XIX,
Maria, publicada en 1867; al poeta mode mista José Asuncion Silva; a José Eustado
Rivera, quien publicd La Voragine en 1924; y, entiempos mas recientes al poeta y
narrador Alvaro Mutis y a Gabriel Garcia Marquez, Premio Nobel de Literatura en
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1982, autor de Gien afnos de soledad.

En lapléstica, las obrasde figuras de renombre como Fernando Boteroy Alejandro
Obreg6n alcanzan altas cotizaciones en los mercados del arte internacional, al lado de
escultores como Edgar Negrety Eduardo Ramirez Villamizar. Otros colombianos
destacadosen lasartesson loscineadas Victor Gaviriay Sergio Cabrera, el bailarin
Ricao Bustamantey el coredgrafo Alvaro Restrepo, el tenor Valeriano Lanchas yla
mezzo soprano Martha Senn, los amuite ctos Rogelio Salmona y Simén Vélez.

En lasciencias, se destacan por sus aportes Jorge Reynolds investigador del corazén
de las ballenas jorobadas, €l neurofisidlogo Rodolfo Llinds, quien estudia el
funcionamiento del cerebro humano, y Manuel Pataroyo, quien desarrolla vacunas
sintéticas, entre otros.

La musica pop ha dado fama internacional a artistas como Shakra, Catos Vives,
Bacilos y Juanes, mientrasque enlosdeportes se destacan el piloto de Férmula 1
Juan Pablo Montoya, el ciclista Santiago Botero, la tenista Fabiola Zuluaga y la
patinadora “Chechi”Baena, sin mencionara los mucho s futboli stas que forman parte

de impottante s equipos del mundo.

4.3.6.5. Cultura...

El término cultura proviene del latin cultura que significa cuidado del campo o del
ganado, son todas las formas de vida y expresones de una sociedad deteminada.
Como tal induye costumbres, pradicas, codigos,normasy reglasde lamanera de ser,
vestirse, religién, rituales, normas de compottamiento y sistemas de creencias Desde
otro punto de vista podiiamosdecir que la culturaestoda lainformacion y habilidades
que posee el ser humano que resultan Gtiles para su vida cotidiana.

El concepto de cultura es fundamental para las disciplinas que se encargan del estudio
de la sodedad, en especial para la Antropologia y la sociologia.

Los origenes del término se encuentran en una metafora entre la préctica de alguna
actividad (por ejemplo, el cultivo de la tierra, que es la agricultura) con el cultivo del
espiritu humano, de las facultades intelectuales del individuo. En esta acepcion se

conserva aun en el lenguaje ootidiano, cuando se identifica cultura con emdicén. De
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esta suerte, una persona "culta" es aquella que pose grandes conocmientos en las

mas variadas regiones del conocimiento.”

4.3.6.7. Identidad...

Del latin identitas, identitatis de idem: He cho de ser unapersona o cosala misma que
sesuypone o se busca. (Diccionario Manual e llustrado de la Lengua Espafriola, pag:
845).
ldentidad Nacional: Es un concepto global que hace a un pueblo o nacidn diferente de
acuerdo con la denocracia e idiosincrasia que defiende. Es el pgpel activo que
mantiene una nacion en presewarlo que es de ella, lo autéctono, sus derechose
ideologias.>®

Entonce s podemosentender como identidad cultural: “La identidad cultural de una
comunidad humana esla forma en que dicha comunidad asume, de forma consciente
(en un discurso racional o como vivenda cotidiana), toda manifestacidon o expresién de
su ser espiritual y material, cread o durante su deve nir higérico, hallese o no

organizada como nacion o estado”. (Zamora, Rolando)

“La identidad cultural esun proce so sociopsi colégico de comunicaciéon

cultural”’M argarita Garcia Alonso y Cristina Baeza. 1996: 23), el cual esgeneramente
abordado desde una perspectiva nacional, desestimandose asi las particularidade s
regionales del proceso de mestizaje cultural. Segun las autoras antes citadas, en este
proceso sociopscolégico de comunicacion cultural interesa la otredad mucho mas que
lamismidad, es dedr, no Unicamente lo distintivo de una cultura o forma de cultura,
sino el tipo de relacion que ha tenido, tuvo o establece con otra cultura o fomade

cultura.

La identidad cultural, como concepto, aparece como una necesidad para desbloquear
el enfoque acerca de lahomogeneidad de lasculturas concebidas como unitarias, y
darles el estatusde exigencia legitima a formas de cultura diversasen el interior de

una cultura mayor, cualquiera que ella sea.

52http/:www.wikipedizu:om
**Real Acacmia de b Lengw Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, - Vigésima segunda edicién, octube 2006.
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Cuando planteamos que el concepto de identidad cultural es de naturaleza soco
psicologica nos referimos a hechos culturale sde conciencia, sean estos conscientes,
subconsdentes 0 inconscientes; o sea, losprocesosidentitarios se analizan desde la
perspectiva de la comunicacion de un sujeto de la cultura para él significativo. La
identidad cultural debe ser explicada a patir de su expresion de la vida cotidiana de la
poblacion. “En tal sentido se interpreta como una variable explicada o dependiente,
que cambia en aus expresiones concretas como pueden ser. lenguaje, institu ciones
sociales, idiosincrada, cultura popular, relacionesfamiliares, arte y literatura etc.; en
funcidén de un conjunto de variables e xplicativas o independientes, entre las cuales son
las de mayorinterés tiempo o momento histérico, e pado geografico, estructura cio
clasida, raza, etnicidad, migradones, genero y generaciones humanas” (Maritza
Garcia y Crigina Baeza 1996: 23).

La edructura de Caribe Creativo, basada en el reconocimiento de la identidady la
cultura caribefia, plantea diferente s sub.-unidade sde negocio que persiguen un mismo
objetivo pero en publicosy mercados diferentes, conformando asi una identidad de
respaldo de cinco extensiones, Caribe Creativo Moda, Caribe Creativo Mlsca, Caribe
Creativo Disefio, Caribe Creativo Arte, Caribe Creativo Culinaria. Los cualesdeben
reflejar su familiaridad y diferenciacion entre ellosy buscando siempre la promocién

de su cultura como eje para el desarrollo regional y nacional.

4.3.6.8. Lo existente

NACIONES UNIDAS

FUNDACION

JOSE DE ARIMATEA

igura No 50.Fundaciones y susMarcas

108



1
2
3
4
5
6

. Magroinco, Empresa Productora de Maquinaria Agricola Colombiana 2003.
. MAAG Museo Antropolégico yde Arte Contemporaneo, Ecuador 2001.

. WWF, Wild World Foundation, 1990.

. Fundacién José de Arimatea, de ayuda para enfemmosde sida 1996.

. Naciones Unidas 1995.

. Teatro Jaibana, Fundacién de Teatro Colombiana 2002.

= = = ~—

- =

4.3.7. Requerimientos de Disefio

4.3.7.1. Requerimientos de Uso:

Se creara un simbolo que refleje laidentidad de lo que es Caribe Creativo, buscando
crear suvalor comoicono de comunicacion visual, que representa la alianza y
organizacion catibena de diferentes medios de expresion de su cultura y desarrollo
regional.

Como simbolo debera tener alto valorde lecturabilidad, proyectando claramente su
contenido y sgnificado grafico y simbdlico.

Debera permitirsu aplicacion en diferentesespados, ya seande manera
bidimendonal o tridimensional, en proporciones 3x3 cnscomo areaminima
guardando sempre su identidad y propordones.

Requerimientos Técnicos

Debera fabricarsee eimprimirse con el am paro de la tecnologia local, esdedr en

impresion indu strial o dom éstica.

Se deben definir claramente sus parametros de aplicacion grafica, refe renciados clara
y detalladamente en un manual de identidad de marca

La descomposicion de colores en técnica RGB (Red, Green, Blue) o CMYK (Cyan,

Magenta, Yellow, blacK) y proporciones, debera estar claramente definida, busando
su repre sentacién fiel en cada copia producida.
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Sus costos de impresion deberan ser minimos, briindando la mayor calidad y fidelidad

en larepresentacién de los valore s gréficos de la marca.

4.3.7.2. Requerimientos Formales

La composicén visual debera ser Unica y reconodble, como elemento o simbolo de la
identidad de la marca.

Debera tener elementosde disefio que enriquezcan y fortalezcan la composicién
visual dotandola de equilibrio, unidad, elementosque representaran el s£rde Caribe

Creativo como organizaciony su personalidad.

La marcay simbolo creados deberan tener claridad y simplicddad, buscando la facil

lectura y reconocimiento comomarca.

4.3.7.3. Requerimientos de |dentidad

El simbolo creado debera se teneridentidad Unica y diferendable, sendo capaz de

reflejar la cultura caribe.
Debera generardiferenciacddn de marca en la mente de los usuarios, mediante la
concepcion de simbolos que proyecten fielmente la identidad de lo que repre senta la

misma.

Esta marca debera convertirse en sello representativo de los productosde la zona

caribe reconocidos como innovadores.

Debera impiimirlaidentidad de sumarca en todoslos epados, productos o servicdos

110



donde edgé presente, generando la diversificacion de su corporacion.

4.3.8. Planteamiento y Desarrollo de Propuestas

Caribe Creativo es plataformade impusoy divulgacionde las empresas creativas colombianas
que desarrollan sulabor en el entorno caribe. Buscando € fortalecimientode la culturae
idosincrasia, por medo delaunién detoda su gente. Es necesario crear un simbdo que se
conviertaen iconode su labor e identidad, de caracteristicas Unicas y reconocibles que refleje
supersonalidad caribefia.

Para el desarmollo de este simbolo nos enfocamos a la busqueda de un simbolo comin a toda
la cultura caribefa, perteneciente a esta y forjadora de la misma. Buscamos entonces en sus
artef actos, entorno geogréicoy demograéfico, en sus riquezas naturales, sus ancestros, un
icono que se proyecte enla tatalidad de sucultura, desu sery sufraternidad. Es entonces un
simbdo costefo, lo que reflejasu alegria, espontaneidad, su generosidad; Se planteaparael
desarolloel requerimiento simbolico € uso dela sigla“CC’ Caribe Creativo, por tanto debera
crearse un mezclade logatipo — logosi mbolo.

4.3.8.1. Primera Propuesta

Figura No 51.Caribe Creativo — Primera Propuesta

Mari nonda, mufeco animado ic énico del carnav al baranquillero, ha ganado hoy en dia un
gran valor para la cultura costefiay de gran reconccimiento mundid, reflejasu alegria y
espontaneidad, grandes cualidades enel arte de la danza. Se aplica la sigla CC como
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representacion de su antifaz tipico. Aunque se reconoce su gran valor como icono, noreflga

en totalidad su cultura, locud lo descartacomo marca final.

43.8.2. Segunda Propuesta

OB

HAESOCIATES

Estas propuestas fueron enfocadas asimbolizar una marca Unica del caribe, es decir,
literalmente se representaun sello de geometri as pocoortogonales y de trazos libres tipo mano
alzada, representado la sigla representativa de la futura marca; a laderecha se simboliza la
huella caribe, simbolizando el ritual indigena de personalizacion de los objetos a partir del uso
de partes del cuerpo en estampado, el cud se extiende a diferentes cuturas, pues es la huella

undistintivo irepetible de cada persona uorganizacion.

43.8.3. Tercera Propuesta

sssunsss m I

ASSOCIATES

Figura No 53.Caribe Creativo — Tercera Propuesta
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Para este caso exploramos ancestros caribefios, iconos de sus culturas que nos ayudaran a
reflejarla en su actualidad, basada en geometrias de las foomas Quimbayas y Tayronas, se
concibenestos dos simbdos, unode caracter logosimbolo con aplcacion de la siga CC como
representacion delos ojos ; ala derecha podemos ver un logotipo res utado de la impresion

hec ha porlo que fuese unsello para textiles Tayrona.

4.3.8.4. Cuarta Propuesta

(O

SOCIATES

Figura No 54. Carb e Creativo —Cuarta Propuesta
Dando una mirada al desarrollo industrial y textil, encontramos en variados usos eltipode
tgidoen Vy la aplicaciénde lacafaflecha en dif erentes accesorios y artefactos, se propone
entonces la representacion simbodlca de estos aspectos para generar la siga de lamarca en
cuatro fibras de canaflecha tejidas enV, y girode 90° ala derecha, este fue descartado pues

sdo refleja laparte textil y artesamal delaorganizacién.

...Quinta Propuesta

(OB

ASSOCIATES

57 29722
S7-1-22297T21

Figura No 55. Carb e Creativo —Quinta Propuesta

113



Nos acercamos nuevamente aiconos de su cultura, proy ectada enunsimbolo de su ate y una
actividad cotidianay basica dela cultura costeiia comolos es la danza.  Aprovechando las
formas curvas de sus tejidos y oleaje, se tomaunavista superior paracrear lageometria dela
sigla CC, de trazos ligeros y rapidos. Aunque abarca granparte delo que es hoy € caribe, y
es un elemento forjador de la personalidad de sus habitantes es necesario el hallazgode un

objeto que abarque todo € caribey suentorno.

4.3.8.6. Sexta Propuesta

FB. 57
Fax: 57+1+2Z

DISERD

Figura No 56. Carib e Creativo —Sexta Propuesta

Analizando los componentes que handemarcado el crecimiento, desarrolloy cultura caribe,
llegamos al estudio de los elementos topograficos, como grandes forjadores el comportamiento
del ser caribey hastade sus visitantes. H rio Magdalena, es € elemento en torno al cual ha
gradoel desarrollo del caribe ensu tatalidad, su espacio cultural, social y econémico, que ha
forjado desde el desarrollodela pescacomo actividad socio-econdmica hasta el turismo, de la
cumbia hasta el vallenato, escogido como padre laculturay asentamiento caribe.
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Caribe Creativo

FiguraNo 57 . Propuesta Finad Marca Caribe Creativo
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44. Disefio y Construccion de Espacio yE xperiencia de marca en punto de
venta para la textilera MERCY

4.4.1. Descripciondel proyecto

4.4.1.1. Resumen Ejecutivo

Mercy, empre sa te xtilera colombiana fundada poruna pareja de e spo sos
santandereanosen el afo 1956, empieza confecconando vestidosparabebés en el
ano 1979 enfoca su linea de producto principal ala confeccion de ropa para mujeres
gjecutivas y grande sdotaciones, logrando gran participacion en el mercado nacional,
hoy en dia buscatenergran participacdn en el mercado de disefio de prendas que

hagan sentira sus dientasmuy excludgvas.

El propésto actual de Mercy, es poderampliar el target, cautivarposiblesclientes
jovenes para afianzar clientesfieles alargo plazo, mantenerel estrato de la marca,

generar recordacion, buscar posicionamientoy ganarmercado.

Se busca en la creacion de esta experienda generarunaimagen fresca y actual que
refleje los valores de la marca en sus productos y espacios, proyectandose de esta
manera en el publico objetivo, capturando mujeres pertenecientes a un nicho que se
caracteriza por 2u dinamismo y actualidad, que personasde 22 en adelante vean
oportunidad de encontrar aqui producto para ellas logrando de esta manera crecer
como empresa y afianzar la marca dentro del mercado.

La creacién de este nuevo punto de venta, nace como laidea de renovar la marca,
paralo cual la compafnia ha redisefiado sus lineas de producto, tendientes ala moda
actual y lastemporadas utilizando nuevastelasytecnologias, pero buscando
mantenerse dentro de un mismo rango de precios Se busca aplicar el mobiliario

exi stente en el local actual, redisefiarlo y utilizarlo en el nuevo egado, lo cual

representa un nuevo reto partiendo de la premisa de renovacion.
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4.4.1.2. Objetivo General.
Disefiar un espacio temporal de exhibicién de productos de las Redes Empresariales

Asociadas enla 5?2 verdén del Girculo de la Moda.

4.4.1.3. Objetivos Es pecific os.

e Generar unaexperiencia durante la estancia que reflgje la identidad de los
productos MERCY.

e Estudiarfactoresemocionales que impulsan alosconsumidores y permitirque
estos sean utilizados como elementosque pueden potencializarla exhibicion
de edosproductos.

e Creardiferenciacion de marca en la mente de losusuarios, mediante la
concepcidn de espacios que proyecten fielmente la identidad de marcay
producto.

e Brindar experienciasde consumo confortablespara los usuarios

e Desarrollar el edilo de marca MERCY que envolvera al usuario dentro de una
experiencia vivencial, que le transmitird laidentidad de marca Mercy.

e Direccionar la identidad de Marca Mercy para capturar nuevos nichos de
mercado.

4.4.2. MARCO TEORICO Y ESTADO DE ARTE
4.4.2.1. HSTORA DE MERCY

1956- Empieza ofidalmente creadones Mercy

Empiezan haciendo ropa para bebés

La crearon una pareja de esposos que actualmente trabajan en la com pania

Se empez6 con una sola maquina

1968- Se paso a hacertrajesde novia y de primera comunion

Se empez6 a abrir mercado a nivel nacional

1979- Se hizo un cambio de enfoquey se empezd a hacer ropaformal para mujer
Blusas. Conjuntos Pantalones, Faldas, Batas

A pattir de este cambio se gané mucho mas mercado a nivel nadonal
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1981- Se cambian ala cede actual, mas grande con oficinas fabricay punto de venta.
Esto generd mayor rotacién de producto, Se introdujo nuevatecnologiay se
sistematiz6 la produccion especialmente en el proce so de corte y ensamble

2006- Se vende a nivel nacional cubriendo aproximadamente el 30% del mercado
enfocado a su producto

Se expotta a variospaises: Ecuador, Venezuela, Panama, Aruba, Costa rica, Perq,
Bolivia.

ALOSOFA
Ve stir a la mujercolombiana con calidad e imagen, Tradicion, Imagen, Calidad,

Servicio post-venta, Hacerla sentirElegante, Comoda, Bien puesta, Diferenciada

SLOGANACT UAL
Se trabaj6 hace varios afios
"alta costura colombiana”

IDENTIDAD

Valoresde lamarca ACT UALES:

Sentimiento que evoca: Que se vealinda, eslo que todas lasmujeres quieren
Si lamarca fuera:

Material: Oro - diamantes

Candén: Multigénerm -romantica para cualquier edad

Estilo: Disefios basados en tendenciasde ferias e informe de fashion group, Elegante -
moderno

Sonido: Canto sonoro pero sutil

Sengacion atransmitir: Confort, Placer, Gusto, Agrado

Lugar: Everest -la cupula del mundo

Textura: Seda

Tecnologia: Ipod mucha capacidad en algo muy pequefo

Color: Azul

Aroma: Perfume channel - floral

Sabor: Vainilla

Epoca: 70°s- 80's mujer productiva jefe de hogar

118



Caracteristicas 2d: Limpio,Minmdista, Elegante, Sutil cambio de laimagen actual

pero en lo posible conservandola

IMAGEN ACTUAL: leén con alas, por el apellido de losduefios, las alaspara hacerlo
mas femenino, Se han hecho 3 cambios de imagen pero son muy sutiles
La dltimalleva 10 afos

Quieren unificarla fuente de laimagen con la que utilizarpara papeleriay todo lo
referente a la marca

Color. Azules y dorados

Fuente que denote eleganda

Mayuscula, Un poco, edilizada

QUE LA HACE DIFERENTE DE LAS OT RAS: Calidad

Gran oferta en disefio de productos, Patronaje - se trabaja lamas amplia oferta en
tallas Productospara toda ocasién, Tradidén y confiabilidad

Manejan un senicio post-venta que incluye ase soria para sabercombinar los
productos segln a ocasén, Ofrecen la posibilidad de utiizarel mismo traje llevandolo

de diferentes maneras sacandole el mayor provecho a cadaprenda.

CONCEPTOS DE DISENO DE LAMARCA: Elegancia en cualquier situacion

Prenda s adecuadas pam toda figura, Un mismo disefio para diferentes ocasiones.
Areasde trabajo: Disefio, Confecddn, Comercializacién a nivel nacional
Valores al mercado:

Blusas Aprox. $60.000

Pantalone s Aprox. $80.000
Conjuntos Aprox. $200.000
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COMPLEMENTOS:

Accesorios :£gun la prenda: Pafnoletas, Bol sos, Prendedores, Com plementarios,
Calzado, Segun ocasiones (Trabajo, Ejecutiva, Viajes, Tropical, Ocasionesespeciales
Coctel).

SERVICIO: Asesoria a clientes
Como combinarlosconjuntos segin la ocasion.
Se busca aprovechar al maximo las prendas

Hacerle ver al cliente que no hay solo una manera de llevar un traje

4.4.3. Justificacion

Mercy, hasta el ano 2001 fue considerada como una de lasempresas mas
representativasy de mayorpaticipaciéon en el mercado textilero nadonal, con
grande s producciones en lineas para mujere sejecutivas, empresarias, secretariasy
dotaciones paragrandes empresas convirtiéndos esta ultima en la demayores
dividendos, lo cual direccion6 la empresa y afecto de manera negativa el desarrollo
integral de las anteriores lineas las cual demostraban la gran capacddad creativa y
multifuncional de la compania. hoy en dia ha perdido patticipacion en el mercado de
diseno de ropa para muijer, resultado de la no apertura de nuevas lineasde producio o
tendencias de moda. El nicho de mercado en el cual se tenia gran participacién busca
hoy en dia soludones que reflejen su sntir, pensar y actuar. puesto que un mercado
tan dinamico como el actual esnecesario avanzar dia a dia, se propuso para el 2006,

atrapar nuevos nichos de merca

El plan estratégico de lacompaniapara el aino 2006 incluye la recuperacién de estas
treslineas, tomando como puntos e straté gicos el redi sefio de suslineasde moda y
sus espaciosde exhibidén, con el fiel proposito de llegar nuevamente estos nichosde

mercado que representan gran parte le lo que eshoyendia Mercy.
Esnecesario disfar no solo un epado s notambién la experiencia que viviran sus

habitantes, buscando abarcar el universo del producto, y transmitirlo alosusuarios,
para que perciba sensaciones de confort, acordes a la identidad de producto y marca
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de la compariia, esporesto que se propone crear un espacio que se proyecte como
una gran casa estilo sefiorial, victoriana y actual, contexturas, colores, olores y

sonidos 0 sa, luz caliday acogedora, que enriquecen de romanticismo el ambiente.

Este espacio resaltara la personalidad Mercy, que ha sido forjada por la personalidad
de sus usuatios, que se ven reflejadosen cada detalle delosproductos modasy
tendencias. Basado en técnicas de comprologia, se desarrollara la ruta de navegacién
que inducira a recorrer la tienda exponiendo los productos sgun su categoria, moda

y tendencia.

4.4.4. Alcance y Limitaciones del Proyecto

Disefiar y construir una experiencia vivendal de marca que transporte alosusuarios a
un entorno que brinde confortabilidad y recordacién, capaz de exhibir y proyectar sus

productos con la identidad con la cual fueron creados, el cual se entregara en manual

constituido porimagenes render del diseno.
Se desarrollaran nuevas aplicacione s del mobiliario existe nte, que favorezcan la
exhibicion y experiencia en el punto de venta, con entrega de planosen medio

magnético.

Se desarrollara el Manual de ldentidad en Punto de Venta, en trabajo conjuntoconlos

disefiadores Mercy.

Se disenara mapa de navegacion y exhibicion en punto de venta.

Se creara un espacio capaz de transformarse y divulgar los produ ctos creado s segun

lastendencias de moday temporada.

De sarrollo de dos Worshops, o sesones de trabajo con el personal de Fuerza de

Ventas Internasy Extemas
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4.4.5. Usuarios Potenciales Directos e Indirectos

En ede caso sebusca la atracddn de nuevas clientas ubicadasen un nuevo rango de
edad, para las cuales se redi sefiaron las lineas de producto que se manejaban, las
usuarias son mujeres, que quieren verse actualesy sentirse comodas en diferentes
espados como losson cocteles, reuniones empresariales, trabajo o vigjesde
negocios

PERFL ACTUAL: Mujer productiva con capaddad de compra y necesidad de tener un
atuendo cambiante, Ejecutivas recién egresadasentre 22y 30 afios entre tallas6 y 18
Mujeres productivas directoras de empresa, ministras, son lasque tienen méas alto
poder de compra. Entre 25y 55 afos en tallasde 6 a26

Mujeres jbvenesactivasy trabajadoras secretarias, cooinadoras, selesofrecen
lineas corporativas para dotacion de presdencia, corporaciones aerolineas, entre

otros.

Se llevd a cabo una ses6n de trabajo con la fuerza de ventasinterna y externa,
quienes ayudaron a segmentarel mercado mediante el desarrollo de cuestionario que

nos ayudo aidentificar el publico objetivo y su percepcion de Mercy.
TALLAJE, A continuacién presentamos el cuadro de tallaje desarrollado porla marca

textilera MERCY el cual fue entregado para tenerasi en cuenta la antropometria

general que conforma a sus clientas,

CUADRO DE TALLAJE NORMALIZADO —MERCY

TALLA 6 8 10 |12 14 16 18 20 22 INCR
EME
NTO
(cms)
TORAX 40 42 44 |46 48 50 52 54 56 2
MAXIM O

CADERA 44 46 48 | 50 52 54 56 58 60 2

CINTURA 30 32

®

36 38 40 42 44 46 2

ESTATURA | 166 168 1701 172 174 176 176 176 178 2

ESTATURA | 146 148 150 | 152 156 158 158 158 [160 2
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TALLE 438 | 448 |45 | 456 | 462 |46.2 [46.2 |46.2 |47 0.6

LARGO 584 | 59.2 [60 (608 | 616 |61.6 |61.6 |62 62.8 | 0.8
BRAZO

CUELLO 294 [30.7 |32 |333 (346 |39 |36.5 (378 |39 1.3

CINTURA 102.2( 103.6 | 105| 106.4 | 107.8 [ 107.8 [ 109.2 [ 109.2 [ 200.6 | 1.4

BASE 44 46 48 |50 52 54 56 58 60

Tabla No. 6. Cuadro d etallaje normalizado — Mercy

CUADRO DE TALLAJE DEDUCIDO

TALLA 6 8 10 12 14 16 18 20 22

PECHO 40 42 44 46 48 50 52 54 56

ESTATURA | 164 166 168 170 172 174 176 178 180

Tabh No. 7. Cuadro d etallaje normalzado — Meacy

REQUERIMIENTOS DE USO

c *Crear Ambiente conforn=
QUIEN LO USA? Tempertatura= 27°C REQUERIMIENTOS DE FUNCION
*Mujeres Contemporéneas edad 25-55 afios -lluminacién ambiental

*lluminacidn focal de 70
*lluminacién ambiental 2°

“Exhibicion Face Out de Productos | aliura= 60-160cm)
-lluminacion foca 70 lumix

*2 Zonas de descanzo
*1 Vestier

*Respetar espacio personal minime (= 3
*Generar circuitos de navegacion amplios (4=180cr
*Facil Montaje

“Rango de exhibicion vertical
“Peso a levantar por persena |

umix
*Peso max de cada FLAUTA= 3kg
*Materiales da facil limpieza

QUE SE VA A EXHIBIR?

*Vestidos -Pantalones y Chagueta
-Faldas y Chaquetas

*Vestidos de cuerpoe completo

*Accesorios

REQUERIMIENTOS DE IDENTIFICACION

*Proyeccién de Identidad dnica de la Marca

*Imagen y compaosicidn coherentes con Marca

*Colores usados por la Marca : Rosas y Ocres
*Aplicaciones de marca que referencia el drea comercial
*La tienda debe tener olor caracteristico de la marca

*El ambiente debe sonar a misica de la marca

DONDE SE VA A EXHIBIR?
*Maniquies para confecciones
*Exhibician de pared
“Exhibician en vitrina

Ve

POSIBLES MATERIALES

*Madera cedro rojo
"Herrajes en bronce
*Vidrio
“Recubrimientos en pinturas acrilicas y poliuretanos
*impresitn digital y en vinilo de corte

“Adhesivos Industriales comentes

“Textiles

REQUERIMIENTOS DE ERGONOMICOS
REQUERIMIENTOS FORMALES *Zona de Descanzo- altura asiento= 43cms

*Formas curvas -Circunferencia de caderas= 52cm
*Colores rosa, maderasos y ocres -5in espaldar

*Estilo clasico y romdntico tipo Luis XV :
*Coherencia con Identidad y valores de Marca Adtra de sxhibickin: Max =
“Texturas matte y satinadas| '1 Vestler = vol virtual =(240x15i
“Compasicion que favarezea la exhibicion de productos Espacio personal de circulacid

TablaNo. 8. Map a Mentd — Mercy

4.4.6. Etapade Investigacion
Se realizara el estudio de los productos y su entorno paradetectar susfortalezas 'y
debilidades, re specto al aspecto formal, estético, ergondmico y posicionamiento en el

mercado.
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4.4.6.1. Elespacio urbano comercial

La relacién entre apropiaddn y comunicacién del o en el egpado, se construye a
través del nombre: el nombre identifica el e spacio, lo construye dandole significado, en

ese momento la identificacion de lacalle es el (re)conocimiento del espacio.

La expresividad de la arquitectura, en espacios comerciales, es parte del proceso de
comunicacion existente entre producto y consumidor, por los sentidos que estimula,

sentimientosque genera y el mensje que se recibe por parte del vendedor.

De alli que = pueda afirmar que exide una relacién directa entre las distintasformas
de vida de quienes construyen y habitan losbarrios y los pueblos, y la imagen de su
arquitectura. En la aparienda de las construccones se tornan evidentes las
semejanzas y las difeendas que existen entre sus moradores, en su trabajo, su
ingreso, su pasado, sus expectativas y 24 manejo de la idenidad social enmarcada
dentro de las pautas de la cultura colectiva, de los barrios y de lospueblos a losque
pertenecen .

Dentro del caracter que poseyd la fachada, los detalles como puertas ventanas
zécalos, aleros, comizas y aparejos, eran supremamente importantes, pues en
palabras de Salmona: "Las ventanas se hacian para ser admiradas por la gente. La
calle es el paisaje de la ciudad"®.

4.2.6.2. Experiencia en punto de venta

“La a experiencia de el cliente incluye cinco pasos. Son los siguientes:

e Paso 1: Analizarel mundo de la experienda del diente
e Paso 2: Construir la platafor ma de la experiencia

e Paso 3: Diseriarla experiencia de marca

e Paso4: Estructurarla interfaz de diente

e Paso 5: Co nprometerse en una continua experiencia de innovaaon

34 [6] Saldarriaga, Alberto. 1987. Los Colores de la Calle. Carlos Valencia Editores. Bogotd. p. 11-13.

>3 Entrevista con Rogelio Samona. En revista: E colégica (Bogotd) Vol. 4, No. 14 (enero/abril 1993). p. 4
10
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La expernienda de marca se conforma portodos los ele mentos estaticos que el
consumdor encuentra ante un producto (por ejenplo: el producto si m smo, los
logotipos, marca...). Existe la necesidad de poteger la expenenda de marca

legalmente, y asi alejara los competidores de la posibilidad de copiarla’®®

44.7. Requerimientos de Disefio

4.4.7.1. Requerimientos de Uso:

Debera generarse una atmésfera que brinde confort alos clientes, pues se desea un
periodo de estancia en tienda cercana a los 15 minutoscomo minimo, portanto se
debran realizar adaptadones paralograr un ambiente calido, romantico y acogedor.
Deberan serconsiderados factores de temperatura 27°C, iluminacién blanca metalard
para el ambiente e iluminacién dirigida tipo halégena incandescente para resaltar los

productos, la m Usica ambiental tipo bolero en volumen bajo, y esencasambar.

Dado que tenemo s un tiempo en tienda cercano alos15 minutos, debem os considerar
la adaptacion de dos e padosdonde losdienteso suacompanantes puedan hacer
pausas en posicdon sedente, en volumen de dimensiones 50x50x45 para cada silla con
espaldar, y otro 120x50x45 e ste segundo debe considerarse como espacio para los
acompafantesen la mayoria de casos suele ser el esposo de la clienta, que podria
considerarse también como zona de lectura adecuada con textosilustrativos de moda

y actualidad.

La exhibicién debera manejaralturas que coinciden en accesibilidad y visibilidad,
permitiendo a los clientes la mejorpercepcion y alcance de los productos, s

consideran entonces las alturas comprendidasentre 60 y 160cms.

Es necesrio el adecuamiento de zona de vestieres, como minimo 5, la cual debe

tener como un drea en planta minimade 1.20x1.20mts, coniluminacién incandescente

56 . . .. .
Planos Osorio, Orlando: « Témicas de Ventas. Vitrinis mo y Decoracién» ; Cuba, agosto/1997.
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de 90 lumixy dosespejosde dimesiones 1.20 de ancho por2.0 mtsde altura,
ubicadosuno en frente del otro brindando diferente s angulo sde visbilidad a los
usuarios, también debe incluirse al interior mobiliario para ubicarse en posicon

sedente.

Debe plantearse di o€ cion de mobiliario de tienda que facilite la generacién de
1 pasllo de aspiracién 1 pasillo de acce so, fadlitando de esta manera la navegacién

en tienda, con recorrido en sentido contrario a manedllasdel reloj.

4.4.7.2. Requetimientos de Funcion

Lo s productos son nuestro objeto material central, por tanto todo giraentorno aellos,
suiluminacion debera ser de dos tipospara poder resltar sus cualidade s en cuanto a
colory texturas, se deberan utilizarentoncesiluminacion blanca metalard para el
ambiente e iuminacdon dirigida tipo halégena incandescente para resaltar los

productos.

La exhibicién de producto debera sr daray ocoherente, ubicada dentro de la linea

visual comprendida entre 60 y 160 cms de altura.

El sidema de exhibicién debera ser fabricado en materiale sde manera tal que pemita
la exhibicon tipo FACE OUT, con posibilidades de variar segun se de see exhibir
chaqueta, camisa, pantalén, falda o vestido, permitiendomovilidad en direccién
horizontal, ap rove chando el mobiliario existente en el local anterior, el cual sera
modificado en acabados, pero manteniendo su funcionalidad, y planteando una nueva
distribucion que genere mejores flujosde navegacion en la tienda, este sistema se
compondra de médulosacanalados en madera de dimensiones2,40 de altura X 1.60

de ancho.
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Se utilizaran también racks e s disposicon de mercancia rectos y caracol, que
ubicaremosparatener mayor surtido, ubicando en estoslasprendasque se

encuentran en promocion.

Debera cearse mobiliario para punto de pago, ubicado estratégicamente donde no
irumpa oon los circuitos de navegacion, el cual dispondra de dos computadores, dos
datafonos, dosteléfonos y organizadores para papeleria, bolsasy material de entrega
en punto de pago, el cual ocupara un volumen vitual maximo de dimensiones 2.60mts
de ancho X 2.20mtsde altura X 2.0mtsde profundidad.

4.4.7.3. Requerimientos Estructurales

La edructurade soporte para el sidema de exhibicién deberda sopottartresconjuntos
de ropa en linea multiplicados por 6 e x stencias ubicadas detrasde cada uno de estos,
esdecir,tenemos un total de 32 prendas por cada médulo de exhibicién, lo cual nos
equivale a un peso promedio de 2700 gr paralas18 camisasy 3960 grparalos 18
pantalones o faldas, y 1800 gr corre spondiente al peso de 32 ganchos de

polipropileno, teniendo portotal un peso minimo de 8460gr.

4.4.7.4. Requerimientos Técnicos

Se deben utilizar materias primas como maderas, aluminiosy acabadoscon resinas
poliméricas, que sean de féacil adquisicidn y manufacturacién rapida, pues s dispone

de unlapso de tiempo en lalinea de produccién que nossuperelos13 dias habiles.
El proce so de fabricacién total no debe e xceder el presupue do equivalente a
$28°400.000, el cual se debe tener como referente para plantearlosproces ylinea

de produccioén.

El sidema eléctrico debe permitir el montaje de cinco lineasluz incandescente tipo
spotshaldgenos con 15 unidades de 11 0watts cada una, esdedr 1spot cada 60cms, y

127



doslineasde luz blanca tipo metalard pornueve unidades que trabajan a 100 watts,

con distancia entre ellasigual a 150cms.

Deben utilizarse materias primas de consumo y produccién regional, tales como
madera, acero inoxidable, acer CR, vidrios laminados y templados, pi o laminado de
alto trafico.

4.4.7.5. Requerimientos de Forma

Debera guardar coherencia con laidentidad de marca MERCY, utilizando los colores
de marca como el oro, sa, madersos y blanco, buscando crear una identidad de

marca en e spacios unica y reconodble.

Sus cualidade s visuale s deben generar gran im pacto atrayendo gran cantidad de
publico, cumpliendo de esta manera con el propdsito de divulgacion de losproductos y

las marcas.

Deberan usarse formascurvas un poco recargadas que evoquen epacosy tiempos
romanticos, buscando una mezcla de maderay terciopelo o seda.

Su composicion visual debe ser sencilla y clara, en un entorno muy romantico y
clasico, dn dejarde proyectar a1 moda ytransmitiendo losvaloresde las marcas en
un segundo plano y resaltando losproductos en primer plano de la composcion,

compueda de superficies curvas, de texturas maderosasy suaves.
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4.4.7.6. Requerimientos de ldentidad

Los objetos deberan percibirse conidentidad Unica y reconodble, creando asi la
proyeccion de de marca en sus espacios, portanto estosdeberan seguir tipologiasde

forma, colory texturas acodesa la marca.

La exhibicién debera tenerunatipologia Unica que permita crearpercepcionesclamas
en la mente del usuario, buscando asi el reconocmiento de el espacio yla

experiencia.

Es necesario haceraplicaciones de marca que den referencia alosusuarios del
espacio y experiencia de la marca, como gmbolos reconociblesen diferentes medios
de comunicacién o publicaddn, estas aplicacionesdeberan ocupar areas en 1/5 de

fachada, y 1/6 en areasinteriores.

4.4.8. Plantamiento y Desarrollo de Propuestas

Mercy como empre sa textileray de modas con 50 anosen el mercado, reconoce que
laindustria y mercadeo actual han avanzado al punto de brindarmasque smples
objetos de valorcomerdal o formal, extendiéndo s« a ofrecerexperiencias antes y
durante el consumo de lasproductos. Sunicho de mercado actual se conformade
mujeresentre 40y 55 afos rango que se desea ampliarganando terreno en un
mercado que induya a mujeresmasjoévenes entre los 30 -45 anos, buscando reflejar
en sumarcalossentimientos que estas mujeres desean transmitir atravesde la
moda. Como com pafia busca generar experiendasvivenciales a las consumidoras
desde el primermomento en el cual tienen contacto con la marca, espor esto que
deciden generarun espacio comercial que transporte a sus dientasa un mundo

MERCY, de sensaciones y experiencias Unicas de la marca.
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FiguraNo61. Rangos deVisualizacién Principal Mercy

Al estudiar la personalidad de la marca y au proyeccion bi y tridimensional, CD&
ASSOCIATES propone el desarrollo por fases Primero se hard un estudio a manera
de “FOCUS GROUP”, donde las clientasyla fuerza de ventas ayudaran a definir el
perfil de la marca, en una sesion donde se plantean preguntas puntuales sobre como
perciben ellasla marca y que le gustaria que fuese lamisma, la metodologia de
desarrollo se basa en realizar las preguntas a manera de foro, donde se pueden

com partir losdiferente s conceptosy percepciones, buscando orientarlos a uno

puntual. Esta sesién a grandes rasgos arroja conceptos que definen a Mercy con
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personalidad muy romantica, sensibley sobria, pero resaltan ellas que estas

percepciones deberian extenderse a los sentimientosque evoca la tienda.

Parala segunda fase entramosa definir el perfil de cdm o debe proyectarse la marca a
futuro, basados en los resultados obtenidos después del focus group se orienta lo
expresado por las clientasy vendedoras, de una manera clara, perceptible y que
permita definir la identidad de la marca en cada uno de los componentes que la
conforman de manera bi y tridimensional en s tienda.

Se plantea entonce sdichos componente spresentando se como manual de identidad
de marca, de manera textual y grafica explicando las diferentes cualidades de la marca

que contribuyen a la construcciéon de la expelienda.

FiguaNo62. Persalidad Mercy

La tercera fase condste enlograr la proyeccion del perfil de la marca de manera biy
tidimensonal enlatienda. Entramosentonces adefinirMercy en su espaco
comercial, para lograr esto se desarrollo una historia que viviran las clientasal entrar

en latienda.
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La interaccién con latienda comienza con el primer impacto externo que tiene la
clienta, debido a que la ubicacion no es en zona de modas sino en punto de fabrica
ubicado al fondo de una zona de bodegas, se plantea utilizarelementos que den
referencia de la ubicacién de latienday que llamen la atencién, lo cual puede lograrse
en fachada frontal mediante la aplicacion de marca en banner frontal tipo caja de luz
y en globo con gas helio anclado al pi eiluminacién interior, como objeto que
sobresale de la altura general de las bodegasy branding luminoso para entrada con
aplicacion de marca. Es necesario también el aprovechamiento de las fachadas
laterales, lascualesquedan a la vista y pueden contribuir a proyectar latienda al
exterior. Se plantea cambiar el color azul que utiliza como fondo la marca en
aplicaiones exteriores, por tonos mas suavesy masacorescon el perfil propue sto
parala marca tales como tonosrosa, platas o ocres y dorados, que se percdben con

mayor significado romantico, elegantesy sobtios.

FiguraNo 63. Bocetos Globo yBranding Mercy

Como se dijo anteriormente, se busca proyectar latienda al exterior, propo niendo
aplicacionesgraficasacordes a lamarca en las fachadas|aterales del punto de venta
einstalacones propiasde la empresa.
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Figura No 64. Bocetos Fachadas M ercy

En la patte interior se propone la creacdn de un ambiente de caracteristicas muy
romanticas y entorno calido, con tonos rosas, madesos y blancos de mabiliariomuy
victoriano tipo Luis XV. Segun el analisisde comprologiay mercadeo visual, se
propone entonces en el desarmllo exterior de zonas generar una terraza en la parte
frontal, con el propdsito de habilitar un e spacio con mesas y sombrillasdonde los
acompanantes pueden esperara lasdientas mientrastoman alguna bebida; en las
dos\itrinas de fachada debera ubicarse la ultima coleccién, exhibida en maniquiesde
cuerpo completo con iluminacion incandescente tipo spots y entorno de color blanco

hue so.

Al visualizarla fachad a frontal, el diente debe reconocerla marca, visualizar la Gltima
coleccion en vitiinay las prendas mascodiciadasen la pared del fondo, que debe
cumplir au funcidn de hito atrayendo alasclientas hasta el fondo dela tienda,
invitando a realizar un recorrido viaual de todo el interior de la tienda. En la pared
ubicada a mano derecha de acuerdo al norte propuesto, se deberan ubicarlasprendas
mas econdémicas que no se encuentran en promocion, en la siguiente pared la clienta
encontrara las prendas de compra rutinaria o de programadas, es decir, no sonlas
prendas masatractivasde la tienda pero d de alto consumo, la pared del fondo o hito
tendra e xhibicion en maniquiesde cuerpo completo con lasprendas mas afractivas; al
girar90° grados a laizquierda la dienta encontrara las prendas en ofetta, puesesta
zonaes el punto masfrio de latienday es necesario templarlo generando un buen
flujo de usuarios siguiendo el recorrido habitual la clienta encontraré el punto de pago
rodeado de la zona llamada Candies o dulces esdedr, aquellosaccesorios que no se
tenian previdos para la compra pero que pueden complementarlasprendas que se
van adquirir, tales como cinturones, ropa interior, dijes, aplicadores.
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La expetienda Mercy, debe transportar a la clientasa Paris , a un ambiente calido al
estilo del café De La Place de Martine de Arles, de olor moccacino, tranquilo y sin
afanes. Estaexperienca debe ser complementada con el mobiliario que ambienta el

espaco, el cual sedescribe acontinuacion:

Lampara de vidiio y agua con pétalos flotantes de color rosa, con iluminacién interior
en direcadon contrapicado, generando espectros msadosen el agua, 6 unidades

ubicadosa manera de camino real enla entrada.

Figura No 66. Bocetos Rackmovl Mercy

Rackmévil en madera flor morado color wengue, con aplicaciones de hierrro forjado
en costadoslaterales, en cuales se hara exhibicion tipo FACE OUT, en flautasde

acero cold rolled cromado, 4 unidade s que se ubicaran en linea alternados con la
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columnasdel local hasta el fondo, facilitando asi un drcuito de navegadén ciraular,
este fue replanteado por el presentado en la figura No. El cual s fabricaraden hierro

forjado, con pintura de patina cobre.

FiguraNo67. Bocetos Rack de pared Mercy

Racks laterale s, en madera flormorado con acabado mate color wuengue, ubicados
en todaslasparedesdel local, exduyendo a la pared hito, generando asi una te xtura
mas calida, estos médulostienen capacidad de exhibicién de prendas tipo FACE OUT,

en flautas de acero cold rolled cromado, igual a 48 prendas.

FiguraNo 83. Bocetos Hib Glaificador Mercy
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Hto Glorificador, e ste mobiliario tipo victoiiano es un ejemplar propiedad de la marca,
el cual se ubicara en pared del fondo con el propdsito de exhibiraccesorios como

bolsos o cinturones. Se realizaran adaptacionesde iluminacion interior.

Sofa tipo Luis XV, mobiliario propiedad de la empresa, se ubicara frente a zona de

vestieres para facilitar una zona de descanso a las dientas y sus acompafantes.

Figura No 69. Boceto Mobiliario para Candies Mercy

Fgura No. Candies, se fabricaran dos unidadesen madera flormorado con acabado
mate color wuengue, para ubicarse aloscostados el punto de pago ofreciendo

acce sorios para complementarlosvestidos.

FiguraNo70. Bocetos Punto de Pago Mercy
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Punto de Pago, este mobiliario serd desarrollado modificando el mobiliario que
actualmente pose la empresa, se enchapara con flor morado y se aplicara color

wengue con acabado mate.

FiguraNo 71. Garchos en Madera Mercy

Ganchosde cuerpo en madera con aplicacion de marca en color dorado, y alma en

alambre.

Tapete en terciopelo rojo, ubicado degle la entrada hasta pared hito.

Figua No Mercy FiguaNo /3. Tumnacian Metal ard Mercy

Con el proposito de complementarla experiencia, se propone redisenarlosempaques
para |la tienda, buscando dar un significado més exclusivo a las prendas. Se proponen

entonce s losdiferente sempaques:
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O

ASSOCIATES

Figura No 74. Empaques Mercy

Bolsa en papel Kraftde gramaje 150, con pladificado mate y aplicadén del logo a una
tinta Ocre, manillasen cordén ocre. Bolsa para faldascircular en papel Kraft de

gramaje 150, con plastificado mate y aplicacion del logo a una tinta Ocre.

Figura No 75. Propuesta Final Vistas E xterior Tienda Mercy.
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FiguraNo 76. PropuestaF ind vistas exteriores Mercy

Figura No 77. PropuestaF ind vistas interiores Mercy
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FiguraNo 78. PropuestaF ind vistas interiores Mer cy

FiguraNo 79. PropuestaF ind vistas Fachadas Mercy
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FiguraNo 80. PropuestaF ind vistas interiores Mer cy
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4.5 Diseiio de Médulo de promociodn parala marca Coca Cola.

4.5.1. Descripciéndel proyecto

4.5.1.1. Resumen Ejecutivo

Se plantea el desarrollo de un objeto didactico que promueva el desarmwllo intelectual
de ninosentre los7 y 11 afios de edad, buscando generar una experiencia vivencial
en torno al consumo de comidas rapidas y Coca Cola, ede material de promocdon de
marca se desarrollara con motivo de la celebracion del Dia de las Nifios se disfiard y
se constira e ste modulo didactico pensando en brindar una nueva e xperien cia
durante la estancia en el establecimientosde comida rapida que trabajan en sociedad
con la empresa productora de bebidasrefrescantes, se entregaran artesfinalespara
impresion litogréficay manuales de produccidn, exhibicion y uso. Este modulo debe
tener como plusdel produdo un alto contenido ludico, materiales amables con el
medio ambiente y debe reflejarla identidad de la marca promotora. Se busca de esta
manera ganar un espacdio y acompanar alosconsumidores en fechas especiale s del

ano como Halloween.

4.5.1.2. Objetivo General.
Disefiar un moédulo didactico que facilite el establecimiento de nexosafectivos entre el

consumidor y la marca.

4.5.1.3. Objetivos Es pecificos.
Generar una experiencia durante la estancia en punto de comida rapida, que
refleje laidentidad de lamarca Coca — Cola.
Estudiarfactores emocionales que impulsan alosconsumidores y permitirque
estos sean utilizados com o elementosque pueden potencializarla exhibicion de

estosprodudcos.

Crear diferenciaciéon de marca en la mente de losusuarios, mediante la concepcién
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de objetos que proyecten fielmente laidentidad de marca.

Brindar experienciasde consumo confortablespara los usuarios

4.5.2. Marco tedrico yestado del arte

4.5.2.1. Historia y Mercadeo de Coca Cola
Coca-Cola fue creada el 5 de Mayo de 1886. John Pemberton, a1 inventor, empezo a

trabajar en lafémula alos54 afosde edad.

En 1890, se editd por piimera vez Coca-Cola News, la revista delacasa. En 1898 se
distribuyeron masde 1 millon de objetosy articulos publicitaios con el dogan”Beba
Coca-Cola. Deliciosa y Refrescante”. En 1897 cruza sus primeras fronteras. Coca-Cola
se distribuye porprimera vez en Hawai y Canada.

En 1899 la empresa estaba constituida por un total de 20 personas. En 1995 se
calculaba que trabajaban directa o indirectamente para Coca-Cola un total
aproximado de masde 8.000.000 de personas.

El ulim o cémputo, extraofidal, el consumo mundial de Coca-Coala excedia de 45.000
botellas por segundo.

En 1990 invirtid masde 2.100 millonesde pestas enla construccion de su museo en
Atlanta (Georgia), donde esvistado por mas de 3000 personas cadadia,

convirtiéndose en uno de los museos mas vi stados del mundo.

Hoy en dia, es el producto masampliamente distibuido en el mundo, adquirible en
205 paises. Junto ala tipica expresion americana “Okey”, Coca-Cola eslapalabra
mas universalmente conocida en latierra, convirtiéndola en un simbolo del estilo de
vida occidental.

En sus comienzos, fue introducdda comerdalmente como “un ténico efectivo para el

cerebro ylosnervios”.

144



Coca-Cola fue €l primer producdo ampliamente accesble que era al misno tiempo un

remedio patentado y una bebida con gas.

Segun Mary Gah Humpreys (1894), el mayor mérito de Coca-Cola es su caracter
democrético”: ...un pobre bebe cerveza, un millonario bebe champagne, pero

seguramente losdos beben Coca-Cola.

En un principio ydadas sus caracteristicas medicinales, Coca-Cola se vendié por
primera vez en bares que no servian bebidasalcohélicas y que, enla mayoriade las
vece s, formaban parte de lasboticas yfarmadasde la época.

Frank Robinson, fue quien le dio nombre a Coca-Cola, disefi6d el logo, utilizado por
primera vez en un anuncio el 16 de Junio de 1887 y fue también el primer fabricante
del producto final. En el primerafo de vida de |la bebida, el gasto total en publicidad
rondaba los 150$.

Se utilizaron lostranvias de Atlanta para Ilevar su publicidad y Robinson hizo imprimir
cupone s con consumiciones g ratuitas paralocalesy bares, que a travésde la guiade
direcdones de Atlanta mandd por correo. Sin saberlo, acababa de inventarlo que hoy

conocemos por ‘mailing’”.

4.5.3. Justificacion

Coca Cola reconoce que laforma masfacl de llegara su publico esganandose un
espaco en su mesa, no solo como bebida refrescante, por esto busca

constantem ente establecernexos en los espaciosenloscuales su publico tiende a
establecer relaciones y actividade s tales com o almacenes, tiendas, puntos de comidas
rapidas, enriqueciendo estos espadoscon suimageny experiencias de marca que
fortecen su reladdn conlosconsumidores Se busca entoncesgeneraruna
experiencia ludica alrededor de la mesa acorde ala identidad delamarca yla
festividad cercana para el mesde Octubre, selecdonando a Halloween como lade
mayor acogida y celebracién, buscando acercarse puntualmente a losnifios e

indirectamente a sus padres.
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Se plantea entoncesla necesidad de desarrollar conceptos nuevosy com petitivosde
productos para promocion en el punto de venta la marca COCA COLA COMPANY -
COLOMBIA que manifiesten una identidad corporativa segln los requerimientos de la
marca y el manual de identidad, que exalte su producto COCA COLA ylogre asi la
activacion de nuevos canales de comercializacion contemplando tiendas de
conveniencia, tiendas de barrioy cuentas e speciales como domicilios, mayoristas y
promocion ONE TO ONE, aprovechando la experienca de CD&l Associatesen el
disefio de productosy materiales para promodoén en el punto de venta y vigbilidad en

tiendas de caracterinnovador, diferente y rentable para su com pafia.

4.5.4. Alcance y Limitaciones del Proyecto

Este material de promocion de marca se desarrollard con motivo de la celebracién del
Dia de las Nifios se disfara y se construira este médulo didactico pensando en
brindar una nueva experiencia durante la estancia en el establecdmientos de comida
répida que trabajan en sociedad con la empresa productora de bebidas refre scantes,
se entregaran arntesfinalesparaimpresion litografica y manuales de produccion,

exhibicion y uso.

Se entregaran arte sfinale sdel modulo didactico listo para litografia.

Coca Cola dispone de 1.000 pesos como presupuesto para la fabricacién total de
cada uno de edosmaédulos, en cantidad de 5.000 unidades

Se deben utilizar m ateriale samables con el medio ambiente.

El moédulo debe tener un alto contenido didacticoy acorde con laidentidad, imageny
filosofia de Coca Cola.

Coca Cola deberda suministrarimagen e identidad coporativa actual para el desarmollo
del médulo ddactico.
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4.5.5. Usuarios Potenciales Directos e Indirectos

En ede caso el material de promodén de marca se desarrollarda con motivo de la
celebracién del Dia de las Nifios, destinado principalmente anifiosentrelos7 y 11

anosde edad, que frecuentan lugaresde comida rapida acompanadosde sus padres.

De spuésde trabajar con nifios, se descubre el gran interéspor deras actividades, las
cuales coindden con caracteristicas en su esfructura, Al disefiarun objeto ludico y
educativo se pretende que cumpla las siguientescondiciones.57

a) Educativa. "Cada actividad debe conllevar una ampliacion del conocimiento, una
actitud nueva, una toma de conciencia par el patticipante, quien debera descubridos
por st mismo". Esimpottante que el nifio "aprenda a aprender" ala vezque "aprenda a
ser".

b) Activa. El nifio debe ser el actorprincipal de esta experiencia sin convertirse en un
sujeto pasivo.

c) Ludica. Esimportante que las acdtividade s que se desarrollen signifiquen una
diversion para el nifio yno que generen tension o se convierta la e xperiencia en una
clase mas.

d) Integradora. Los tallere s deben conllevar a la integracion activa de los participante s
sin que de lugara la competenciay al individualismo.

e) Motivadora. Las actividade sde cada taller deben generaren el nifio la posibilidad
de desarrollar sus propias re spuestas ante losdesafios que se le presenten, evitando
asi laimitacién de oludones previamente dadas. El nifio debe tomar concienda que
él por si mismo es capaz de presentar alternativas validas ante los problemas que se
le presenten.

f) Sensibilizadora. Cada experiencia debe brindaral nifio una mayor apertura hacia
otras realidade sdiferentes de su entomo. Debe ser capaz de relacionarse y ampliar su
vision del mundo.

Con los objetos se generany recrean conocimientos, se aprende a reflexionar, se
ponen en reaccién los sntimientos contenidosy reprimidos; asi se vuelve un

instrumento por el que no KHlo se ejercita un medio terapéutico sno un medio de

37 Lenz s., Modnica, Yolanda Orozco G. y Alba Gutiérrez Z. "Vacadones creativas para la poblacidon
infantil". Secretaria de Educacion de Medellin (s.f.).
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educacion. Se recrea el conocimiento buscando alte mativas que lleven a los nifios a

encontrar una relacion entre el pasado y el presente.

REQUERIMIENTOS DE USO

*Alta lecturabilidad
*Complejidad acorde a nivel intelectual del usuario
-Fécil manipulacian

-Inducir a interaccion padre e hijo

REQUERIMIENTOS DE FUNCION

*Inducir a realizacion de tareas de contenido dindmico y
lidico

“Facilitar manipulacion del abeto

*No filos cortantes ni angulos agudos, bordes punzantes, y
sustancias u clores gue provoquen alergias

QUIEN LO USA7
“Nifios de edad 7-11afio:

DONDE SE VA A EXHIBIR?
Tiintoe e Comida Rapida REQUERIMIENTOS DE IDENTIFICACION
“Debe Brindar Informacidn sobre Patrocinadores
*Guardar coherencia visual con la ldentidad de Coca Cola
-
J
POSIBELES MATERIALES i
“Parmita manipulacién correcta
“Papeles, cartones y plasticos REQUERIMIENTOS FORMALES
"Acabados Plastificados *Imagen actual y dirigida a los usuarios
Materiales de procesamiento regional “Colores de la marca segun tabla CMYK
*Composicidn visual que facilite la interaccidn son el usuario
p
\ J

TablaNo9 Mapa MentalMdédulo CocaCola
4.5.6. Etapade Investigacion

4.5.6.1.1. La Historia de Coca Cola - Generalidades
La historia de la Coca-oola siempre me ha resultado apasionante. Un ténico del siglo

pasado que nace como bebida medicinal, se convierte en el refresco maspopulary ve
pasar a ravés de susojostodala historiadel siglo XXesunargumentocas de

pelicula que merece la pena conocer.

Fue el 5de Mayo de 1886 cuando un veterano farmacéutico de 54 anosllamado John
Pemberton cre6 la férmula de la Coca-cola basandose en el éxito del famoso Vino
Mariani, una bebida alcohdlica revigorizante a base de vino y hoja de coca macerada,

formulada en 1863 por el quimico italiano Angelo Mariani.

El nombre delamarcay el disefio del logotipo de Coca-oola conid a cargo del
contable del farmacéutico, Frank Robinson, yen susiniciosla Coca-colafue
introducida com ercialmente como "un ténico efectivo para el cerebro y losnervios',
siguiendo el camino marcado por el Vino Mariani. Se dice que un dia llegé un hombre
con un fuerte dolor de cabeza alafarmacia de Jacob donde vendian el jarabe de la
Coca-cola mezdada en agua yquiso en vez de afiadirle agua, afadir soda. El hombre
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bebi6 su vaso por unnickel (5 céntimosde la época)y de egda forma naci6 la Coca-

Cola con bubujastal ycomo laconocemosen la actualidad.

Alo largo de todo el siglo XX, Coca-cola la bebida refre scante de extrados, ha sido
uno de losvehiculosde expansion de la cultura norteamericana entodo el mundoy la
compafia se encuentra presente en 232 paises del mundo, con mas sedesinduso
que la propia ONU. Muchas son las anécdotas que atravésde la historia han ido

transformando en mito el refresco Coca-cola.

La composicdén del jarabe base de la Coca-Cola ha sdo redentemente desvelado en
el libro "Dios Patriay Coca Cola: la historia prohibida de la bebida méasfamosa del
mundo" del escritor norteamericano Mark Pendergrag. La formula de Coca-cola
contiene: citrato de cafeina, extracto de vainilla, aromatizantes (naranja, limén,
nuez moscada, canela, culantro, etc.), acido citrico, jugode lima, aztcar, agua y
E.F.C., es decir, Extracto Huido de Coca procedente de Ecuador (Erythroxylon
novogranatense) que le aporta a la Coca-cola e se aromatan caracteristico. A

continuacdon desgranamos la receta:

4.5.6.1.2. Linea cronoldgica: Historia de la Coca-cola paso a paso

1863... Angel o Mariani (el abuelo de la Coca-cola) inventa la férmula del Vino Mariani
abas de hojasde coca maceradas en vino. Se dice que el enorm e éxito del elixir
empuj6 al creador de la coca-cola a hacerun refresco similar pero sn graduacién

alcohdlica.

1886...El 5 de mayo de 1886 John Pem berton, un veterano famacéutico de 54 afos
del ejército norteamericano idea la férmula de la Coca-cola basada en el Vino Mariani
en la que sustituyd el vino por un extracto de colay le afadié cafeina para hacerlauna
bebida sin contenido alcohdlico. En sus inicios se llamé "Vin francais Cola" (Vino
Francésde Cola).
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1886 ...El 8 de Mayo se pone alaventa labebida Coca-colaenla Farmacia Jacob's
en Atlanta y se vende a razon de 9 unidade s diarias. El primer afio de negocio la
Coca-cola generé unas péridasde 20$. Aunque ganaron 50$ los costes de

fabricacion eran muy elevados y ascendieron a un total a 70$.

1894...En una tienda de caramelos de Vicksburg, Missi ssippi, el duefio Joseph A.
Biedenharn no daba a basto vendiendo el nuevo refresco llamado Coca-cola y decidié
embotellar 1a bebida utlizando pequerias botellasde crigal. A pesardel avance que
esto supuso y de haber sido transmitido ala compafia, el director de la compania, Asa
Griggs Candler, no le hizo demasiado caso y sigui6é centrandose en el negocio de los

dispensadores de soda.

1899...Este afio se firmd el primer acuerdo paraembotellar Coca-cola en todo el
territorio de los Estados Unidosque fue adjudicado en exclusva a Benjamin F.
Thomasy Joseph B. Whitehead. Una tercera persona se unié al acuerdo para

embotellar Coca-cola, el abogado John T. Lupton.

1906... Cuba y Panama son los primerospaisesfuera de los EEUUenlosque se
em pieza a embotellar la Coca-cola.

1909...Los tres socios que tenian los derechos se dividieron el paisporzonasy
comenzaron a re-vender los derechospara embotellar Coca-cola a empresarios

locales.

1909... Habia casi 400 plantas embotelladoras en EEUU aunque algunas sélo
abrian los meses de verano, que era cuando se producia mayor demanda de Coca-

cola.

1916...Nace la famosa botella de Coca-cola tras un concurso propuesto porlos
embotelladores y la compania a variosfabricantes de cristal. La compafnia pretendia
unificar botellas de cristal ydistinguirse de lasimitaciones de Coca-cola que surgian
por doquier. Alexander Samuelson de la Root Glass Company gané el disefio yla
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botella contorneada tan caracteristica de Coca-cola s ha convertido hasta nuestros

diasen uno de losiconos masfamosos yreconoddos del mundo.

1919...Ernes Woodruff compré en 1919 todas las acciones de Coca-Cola alafamilia

Candler ylogré consolidar el negocio trasla | Guerra Mundial.

1921...Lapiimera aventura de Coca-Cola en Europa, con unos resultados
desastrosos. El refresco provocaba intoxicadones porque nadie habia advertido alos
embotelladores que lo stapones de corcho que se utilizaban se tenian que esterilizar, y
que €l aguatenia que serpuray no alcalina, ya que lasbacterias del jarabe

reacdonaban rapidamente al contacto con el corcho y producian una bebida toxica.

1923... Se establecen las bases para The Coca-Cola Export Corporation, cuyo
proposito era exte nder el sistema de embotelladores al resto del mundo, que
terminaria constituyéndose ofidalmente en 1931. Nace |la caja de seisbotellasque
tuvo muy buena acojida entre el publico de la época. A finalesde los arnos 20 las

ventas de botellas de Coca-cola superan en ventas alosdidribuidoresde soda.

1929... Aparece la prim era nevera metalica, cas automética, con el nombre de "lcy-
O'". Aunque era pesada, incdmoda y desperdiciaba mucho hielo, era infinitamente
mejor que sus predecesoras (los primeros barriles de madera partidos por la mitad, o

las cajasde madera con patasy con un forro galvanizado de hierro).

1939...La compafiainida su expansion internacional enlosafos 30. Cuando estalla
la Il Guerra Mundial (1939) Coca-oola ya $ encuentra presente en 44 paises del

mundo.
1945 ...Con el objetivo de suministrar la bebida alos soldados de la Il Guerra Mundial

se cred la lata de Coca-cola. La palabra Cole fue regidrada como marca ofidal,

aunque ya se utilizaba publicitariamente desde 1941.
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1951...En losafios 50 Coca-Cola empieza a ser producidaenEspafia a gran
escala.

1951y 1952...Se constituyen lasdos primeras plantas embotelladoras espanolas:
Cobega y Casbega. Pormedio de acuerdos con empresarioslocales, labebidallega a
todoslosrincones de Espafa y se conviette en una bebida popularen lasfamilias

espariolas.

1982...Se introduce la Diet Coke (Coca-cola light) en EEUU para acercar €l refresco a

las nuevas necesidades de la ciedad.

1985...Las ventas de Coca-cola iban decreciendo y la popularidad de Peps eracada
dia mas alta. Coca-cola decide reinventar su form ula y cambia el sabor al refre sco
lanzando al mercado el 23 de Abril la New Coke. El fracaso fue estrepitoso y aunque el
sabor fue puntuado en te st de laboratorioscon la puntuadén mas alta, el incidente
levanté atoda una nacion entera. "Escomo si escupieran enla bandera”, se lleg6 a
decir.

1993...Laform ula secretade la Coca-cola se desvelaen el libro "Dios, Patria y
Coca Cola: la historia prohibida de la bebida masfamo sa del mundo" del escritor

norteam ericano Mark Pendergrast.

4.5.6.1.3. La botella

La compafiia nece sitaba un cambio de imagen para «u botella. Tenia que cumplir una
sola premisa: que fuera reconocida inmediatamente, a oscuras e induso rota. No es
cierto que sus curvas esténingiradasen ninguna mujer. Fue un simple error de un

artesano de cristales que dio origen al envase méas conoddo del mundo (1916).

En 1927 muere Candler, segundo propietario de la marca, sucediéndolo su hijo
Howard, quien vende lafirma a Eme st Woodwff, quien mastarde cede a su hijo
Robert Woodruff, verdadero impulsr de la marca, bajo cuyo mandato la empresa se
convirtié en la masim portante del mundo. Se mantuvo como presidente durante 60
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anos. Lapublicidad en esa época era sugerente, intentando unaligera aproximacion al

atractivo sexual, ofrecian lataza sin lamiel.

En 1923, Coca-Cola se vendia en cada uno de losbaresno alcohélicosde losEEUU.

4,5.6.1.4. Inventos de Coca-Cola:

Cosastan habituales hoy en dia como el packde seisbotellas, creada en 1923, el

arcon frigorifico, fueron creados por la Compania.

En 1928 Coca-Cola empieza una reladén muy egedal y que aun perdura con el
Movimiento Olimpico.

La imagen que hoytenemosde uno de lospersonajes mas tradicionales y conocidos
del mundo = le debe a Coca-Cola. Me refiero a Papa Noel o Santa Clausen los
paises nordicos. Su creador fue Haddom Sundblom, ilustrador de la Compania durante
mucho s afos. En 1931, Sundblom repre sentd a un personaje eternamente jovial,
cargado de anos, barbudo y gordinflén vestido con los colores de la marca. Papa Noel
debe su imagen actual a Coca-Cola.

En lapodguerra, 1953, el mundo ya habia consumido 76.000 millones de litros de
Coca-Cola yla marca estaba plenamente consolidada, de tal foma, que era dificil no
ver un anundo de ésta en algun lugardel globo. En 1958 aparecen las primeras
magquinas de “pre-mix”. En 1954 la Compania se asocia con McDonald, sus puestos
estratégicosen carreteras sempre intere saron mucho a Coca-Cola.

Afinalesde los anos 50, buscando lamanerade llegar alosadolesentesy
aprovechando la popularidad de los pinchadiscos de los 40 PRINCIPALES de EEUU
creanla Coca-Cola Hi-F Club, donde aglutina a los adolescentes en mas de 325
clubes repattidos por todo el pais.

La década de los 80 estd marcada porel “cambio” de férmula y sabor del refresco. En
1982 se lanza la camparna de “Coca-Cola esasi”. Con ede esloganla com pafiia
vuelve a recuperar su crédito perdido afos atras. En 1983, la compariia adquiere los
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Estudios Columbia por 750 millonesde $. A partirde aqui, producen peliculas como
Tootdie, Gandhi, Ghostbuster...

El gasto de publicidad de la Com pariia en 1991 fue de 4.000 millones de dolares, el
sueldo en el migno afo del presidente fue de 86 millones Los ed6ganes de la marca

se han hecho famoss en todo el mundo, como:

La bebida mas refrescante del mundo

La pausa que refresca

Coca-Cola es asi

Sienpre Coca-Cola

Bebe Coca-Cola

Uha Coca-Colay una sonrisa

La chispa de la vida

Toma lo bueno

El lado Coca Cola de la vida

Vemos entoncesla gran conexion exi gente entre el refresco, el mercadeo yla
publicidad, desde 1927 Coca Cola ha reconoddo el gran valor de la publicidad y sus
elementos para facilitarel crecimiento de unaempres ylograr posicionarla como el
producto mas conocdo y vendido en el mundo entero. Coca Cola invierte al afio mas
de 11.000 millones de délares en publicidad, dentro de la cual s buscan elementos
acordesael edogan vigente, que siempre busca proyectar el refre sco como
experiencia sensasorial entorno alosfactores buenos de la vida.

Coca Cola ha buscado siempre ganarun espacio en el corazénde los consumidores
para llegar de manera mas cercana a estos y facilitar su recordaciéon y por ende su
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consum o, reconociendo el espacio ganado por algunas empresas de comidas rapidas
,en cuanto al acercamiento a los consumidores se refiere, propone entonces

establecer relaciones comerciale spara mejorar el periodo de estanda en estos sitios.

De sde hace méasde veinte afios hemos visto la fuerte presencia de Coca Colaen los
restaurante sde comida rapida, con material promocional como juguetes afiches,
accesorios y diferente s souvenirs, cumpliendo la funcén de puente comunicativo entre
la companiay los consumidores, trangnitiendo a estos sentimientosde amistad y
filialidad.

4.5.6.2. El consumo de Coca Cola

Se edudiara el comportamiento del consumidor frente al mercadeo de Coca Cola para
poder asi entender lo que busca este en torno a la bebiday como desea proyectarse

esta, entramos a ver entoncesla motivacion por el consumo de Coca Cola.

La motivacién de los clientes se da en dos etapas di dintas:
- La piimera tiene que ver con el reconocimiento de una neceddad en general

- La segundaconla eleccion de un satisfactoren particular.

Una persona puede decidirbeber algo para calmar su sed, después elegir una
entre vaiias opciones de bebidas y finalm ente deddirse porla marca y

presentacion.

Losestudioscomerdalesde Coca Cola van dirigidoshada reladonar laformade la

botella con las condiciones ambientales de las zonas donde se comercializan.

-Lasbotellas de alta longitud s distribuyen en los paises pertenecientes al trépico y
en el verano enlospaises europeos.
-Lasbotellas de baja longitud se distribuyen en las zonas masfrias, alejadas de los

trdpicos y cercanas a los polos.
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En las propagandas de Coca-Cola se hace referencia a las necesidades basicas:
comida, bebida y suefio. Coca-Cola se encuentra como parte de esasnecesidades

vitales.

Abraham Maslow, propone que el serhumano jerarquiza sus necesdadesde las mas
alasmenosindispensables En el primernivel de la escalade Madow se encuentran
las nece ddade s fisiol6gicasde agua, comiday vivienda, en segundo lugar se
encuentran las necesidade s de seguridad y poteccion, en tercer lugar encontramos
las nece sdade s de aceptacdn sodal como lo son amor y afecto, seqguidasde las
necesidade s de autoestimay por Ultimo las de autorrealizacion. Lafaltade agua o
alimento genera un estado de tend6n que se conoce como sd y hambre. Esta
necesidad esun requerimiento (bebida) lo que nos lleva a obtener por parte del cuerpo
lamotivacion, que es el estado de tensdn que se genera cuando una necesidad no

esta sendo cumplida (sd), induciéndonos al consumo de una bebida.

Coca-Cola hace referenciaen forma dara a aspectoscomo “agua sagrada”, “la
férmula sagrada”, “chispa de lavida”, “sentir de verdad”, y “siempre Coca-Cola’,
palabrasque expresan lo sagrado, buscando relacionar los diferentes estratosde la
piramide de Maslow, para que la mente del consumidor relacione su necesidad basica
“sed”, con el “afecto” (Coca Cola y una sonrisa), mezdandolo con la autorrealizacién

(tomalobueno), y asi obtener el consumo de la bebida como neceddad.

Estaspalabras implicanla presnda del producto en “todo lugar’y ‘todo tiempo”

derribando laslimitacionesde personajes, idiomas, culturas, lugares y dimas.

Ya desde losiniciosdel surgimiento publictaio de Coca-Cola se hacia aluséna dos
pretensione s atractivaspara quien consumiera esa publicidad grafica.

Por un lado, cuando se tomaba Coca-Cola, se haciauna"pausa"”, lo cual relaciona el
producto con algo beneficioso, como el corte conla rutina, el ratito de libertad de Ia
persona;porel otro su calidad de "refrescante”, lo cual alude a un valor positivo que

el consumidor del producto adquiriria al elegirla bebida.

156



4.5.6.3. Productos y campaiias Publicitarias Coca Cola

-SONRISA, En 1979 se lanzo la campana:"Toma una Coca Colay nre" (Have a
Coke and smile). Se enfatizaba en la confiabilidad y la gratificacion de tomar Coca
Cola.

La campafia se centr alrededor de una Unica melodia yunaletra.

En televisidn, lamusica servia de fondo para docenas de vifietas que mostraban gente
de todo tipo tomando Coca Cola mientrastrabajaban o se relajaban.

Una de estas, lanzada el piimero de octubre de 1979, se convirtié enuno de los

comercialesmas famossde Coca Cola.

PAPA NOEL, Su creador fue Haddom Sundblom, ilustradorde Coca-Cola durante
muchos anos, de origen sueco. Sundblom representd a un personaje eternamente

jovial, cargado de afos, batbudo ygordinfién vestido con los colores de la marca.

TOMA LOBUENO, EL LADO COCA COLA DE LAVIDA, sonloscopysdela nueva
campafa de Coca Cola, donde se busca promocionar la bebida carbonatada como el
acompanamiento perfecto para e sos momentos agradable s de la vida, permitiendo

que estos se disfruten mejor en compania de los seres queridosy una Coca Cola.

4.5.6.4. Lo existente
1. Banderin ludico para Copa Coca Cola Latinoamericana de Futbol, busca propicar

el desarmllo de actividade sdeportivasjuveniles.

2. Cd Musica Coca Cola, sleccion de musica acorde con los hits del momento y la
identidad de Coca Cola.

3. Oso de Felpa Coca Cola, se busca generar sentimientosde ternuraentornoa la
bebida ylosespaciosque &£ comparten con ella.

4. Carro— Six Pack buscapromoverla unién entre el padre que desea adquirir la
bebida y el nifio que desea un juguete para jugarcon su padre.

5. Prepara tu Coca Cola, juego en plastilina para fabricar la botella de la bebida,
bu sca difundir una imagen personalizada de la bebida.
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Figura No.81. Productos Publidtarios Coca Cola

4.5.6.5. Identidad Actual de Marca Coca Cola

Figura No. 82 Artes Coca Cola

-R :230 G:25 B:33

R: 255 G:255 B:255
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Coca Cola actualmente adelanta la campana “el lado Coca Cola de la vida”, utilizando
la botella como icono visual que acompana el copie, arte e identidad que seran

utilizados para el desarrollo de nuestro objeto didactico yludico.

4.5.6.6. Material Didactico, Que és?

“Hace referencia a aquel que por su propia naturaleza o porelaboracion convencional
facilita la ensefianza de un determinado aspedo. Es una ayuda, un elemento auxiliar.
Sigue siendo importante eda funcion del material, por ello no puede olvidarse la
variedad, calidad, efc., que debe tenereste mateiial para que deje abierto un cumulo
de posibilidadesque le lleve a conocer, explorar, cada vez mas, la realidad intuida a
través del mateiial.

En cualquier ca, el material didactico, estambién, o debe ser, educativo, y edo,
espedalmente en la Educacién Infantil”.*®

Material didactico como juguete...

Una parte impottante de losjuegosindividualesy colectivos se realiza con objetos
llam ados por esta rmzon, juguetes. Entre estos, los mejore s son aquellos que mas se
prestan para sati sfacerla fantasia infantil; también, atodas las edades, losjuguetes
preferidos por los ninos son lasm aterias primas, cuyafomay uso pueden variar

segun las nece sdade s del momento.

Para los nifios pequefios, la arena, la arcilla, el papel, tacos, bloques, cuerdas,
carretasy también el agua son materialesque lesprocuran muchas ocasionesludicas
en las que el gozo de imaginar, crear y experimentares intenso y se renueva de forma

congtante.

Los que obtienen mas éxito son aquellos que permiten el movimiento, su variadén,
permiten reproducir exactamente laimaginacion, las reproduccionesde animales, las

munfecas los juguetes muscales, losde condruccion.

58 ZABALZA, M., “"Medos, mediaciony comunicacion didactica en la etapa de Preescolar y cido Basico de la EGB". 1983,
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Se busca crear entonces un experienda de alto contenido ludico, constructivo y que
permita el libre esparcimiento de los nifios y al mismo tiempo aproveche para incitar el

desarrollo de proce sos del intelecto, convirtiéndo s en un matetial o juguete didactico.

4.5.6.7. Hallow een como es pacio comercial didactico

Halloween, esuna fiesta de la cultura anglosajona que se celebra en la noche del dia
31 deoctubre. Losnifios se didrazan paralaocasion y pasean porlascalles pidiendo
dulcesde puerta en puerta. Después de llamar a la puerta los nifospronuncian la
frase "Dulce o picardia". Halloween esuna derivacién de la expresion inglesa All
Hallow's Eve (Vispera del Dia de los Santos). *°

Halloween ha sido adaptada en laidiocincracia popular colombiana como uno de los
espacdosfedivos de mayorpatticipacion paralosnifios, permitiéndolesporuna noche
liberarse de susrutinasy buscar aventuras. Es por esto que se busca alimentar el
espiritu creativo, jugueton ycurioso delosnifios, brindandoles objetos nuevos y
sencillosque llamen su atencion, logrando asi un espacio y experiencia que favorezca
alosnifnos, el afianzamiento de la marca de bebida carbonataday los
establecimientos de comida rapida.

Se plantea este espacio por ser considerado como el segundo dia de los nifios, en el
cual se lesbrinda e gpedal atencidn, acolitando susjuegos y picardias, lo cual

permiten el acercamiento més certero de la marca a los nifnos.

4.5.7. Requerimientos de Disefio

4.5.7.1. Requerimientos de Uso:
Se debera crearun objeto ludico que refleje laidentidad de lo que es Coca Cola,
acorde con su imagen actual y copie, buscando crear su valor com o objeto que acerca

ala marca con su publico.

*?Kelley, RuthEdna (1919). The Book of Hallowe'en, Chapter XI: In Brittany and France
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Debera tener alto valorde lecturabilidad, proyectando claramente su contenidoy

significado grafico y simbdlico.

Deberd condderarse el nivel de de motricidad de losusuarios, con miras al desrrollo

de sulabor ltdica enlainteraccén.

Lasinstrucciones y su daridad deberan ser acordes al nivel intelectual
correspondiente a un usuatio de 7 afios de edad, pemitiéndole al nifio construir

relaciones en su mente que pueda transmitir al desarrollo de su tarea.

Deberan considerarse las propiedade s fisicasdel objeto, tales como volumen, area,

textura y color, las cuales deben facilitar al usuario la manipuladén del mismo.

Debera tenerse en cuenta el nivel de exigencia intelectual y motora que plantean las
diferentestareasu operacionesnecesarias para la interaccion del nifo con el objeto.

Esnecesariotener en cuenta que el objeto sera entregado alosnifosen punto de
comidasrapidas pero es el quien decide el tiempo y espacio para interactuar con el

objeto.
El objeto por sus cualidades debera inducir a el establecimiento de la interaccion entre

padre (adulto responsable) e hijo, buscando la proyeccién de la marca en un ambito

familiar, teniendo en cuenta que el protagonida es el nifio.

4.5.7.2. Requerimientos de Funcion

La materia prima debera ser cohe rente al pe rmitir el desarrollo de lastareas que el

objeto propone.
Debe considerarse el planteamiento de tareasque impliquen un alto contenido

dinamico, motriz e intelectual, buscando asi mantener la atencién del nifo durante

todo el proceso.
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Deberan considerarse los factores de confiabilidad, higiene, toxicidad, ssguridad y
pe so, buscando no generarefectos colaterales alos usuarios durante o de spués de la

interaccion con el objeto.

Los acabados finales del objeto deben considerarse, pensando en no generar formas
que puedan agredir al usuario, tales como angulos agudos, texturas abrasivas, filos

cortanteso punzantes, o sustancias uolores que causen alergias.

4.5.7.3. Requerimientos Técnicos

Debera fabricarse e imprimirse con el amparo de la tecnologia local, esdedr en

impresion industrial o dom éstica.

Se deben definir claramente sus parametros de aplicacion grafica, referenciados clara

y detalladamente en un manual de identidad de marca

La descomposicén de coloresen técnica RGB (Red, Green, Blue) o CMYK (Cyan,
Magenta, Yellow, blacK) y proporciones, debera estar claramente definida, buscando

su repre sentacién fiel en cada copia producida.

Sus costos de impresion deberan ser minimos, brindando la mayor calidad y fidelidad

en la repre sentacion de los valore s graficos de la marca.

4.5.7.4. Requerimientos Formales

Debe considerarse que la imagen que proyectara el objeto debe serla actual y que
bu sca transmitirla marca patrocinadom, la cual serefiere puntualmentey
anteriormente nombrada “ el lado Coca Cola de lavida”, cuyas artesfueron
entregados directamente por la marca.
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La composicény distribucién de elementosvisualesen el objeto, deberdn ser acordes

alosmanejadosporla marca.

Se deben proponerelementos visuales que inviten ala interaccion con el objeto,

Ilamando la atencién del usuario.

El uso de losdiferentes componente s visuale sdeberan contibuir al desarrollo de las

tareas que €l elemento plantea para su interaccion.

Se debe generar una composicion visual que atraiga e invite al uso del objeto.

La composicén visual debera ser Unica y reconodble, como elemento o simbolo de la

identidad de la marca.
Debera tener elementosde disefio que enriquezcan y fortalezcan la composicion

visual dotandola de equilibrio, unidad, elementosque representaran el srde Caribe

Creativo como organizaciony su personalidad.

4.5.7.5. Requerimientos Comerciales

Se debe tener en cuenta que el producto sera didribuido en punto de comidas rapidas

de tal manera que no interfiera o afecte el proce so de consumo de los alimentos.

El objeto sera entregado junto con el combo o solicitud de mend, al momento de ser

llevado este a lamesa.

4.5.7.6. Requerimientos de |dentidad

El objeto creado deberd se tener laidentidad Unica y difere nciable de la marca Coca

Cola.
Debera generardiferencdacd6n de marca en la mente de los usuarios, mediante la
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concepcidn experiencias que proyecten fielmente laidentidad de lo que representala

misma.

La marcay simbolo creados deberdn tener claridad y simplicidad, buscando la f&cil

lectura y reconocimiento comomarca.

4.5.8. Planteamiento y Desarrollo de Propuestas

Losusuarios buscan hoy en losobjetos inanimados, el desarrollo de una experienda
vivencial, esdedr, se reconocen estosporla forma en que pueden modificar su
entomo ylassituacionesque s pueden generaren torno a este, masque por sus
caracteristicas fisicas. Se desea entonces generar un objeto perteneciente a la marca
Coca Cola, que invite ala construccion de experiencias vivencialesenmarcadas en el
desarrollo de tareas cognitivas, motoras y afectivas; y mediante e sto promoverla
marca dentro de mercado s constituidos por nifio s lo cual implica directamente llegar a
lavez a un mercado de personas adultas, re sponsable s de los nifos.

Eslabor que cumplird nue gro objeto, el suministrar acercamiento delamarca alos
usuarios, generando lazo s afe ctivos de losmismos para con e sta, envuelto en una
stuadén extendida masalla de lo comercial y netam ente funcional que puede ofrecer
la marca, buscando su espacio en un entorno donde los padresacompanany guian a
los nifos en la construccion del objeto. Una vez estudiado nue gro pablico
encontramoslo ludico como gran pue nte para el desarrollo de nuestro objeto,
indicandonos el gran valor e interés que despiertan en los nifos, para quieneslos
mejores como dice Zabalza®, “son aquellos que més se prestan para satisfacer la
fantasia infantil; son las materias primas, cuya formay uso pueden variar segun las

necesidade s del momento”.

60 ZABALZA, M., “"Medos, mediaciony comunicacion didactica en la etapa de Preescolar y cido Basico de la EGB”. 1983,
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4.5.8.1. Primera Propuesta

Puzzle, se plantea un rompecabezas tidimensional, el cual s reconoce como de alto
contenido ludico, la construccion comienza cuando se le entrega al nifio desarmado,
con una imagen del objeto final, en bolsa transparente de polietileno. Se busca asi
que €l nifio encuentre apoyo en sus padres para la construcddn del rompecabezas
quienes lo guian pieza por pieza hasta completarla forma final de una lata de Coca
Colapersonal. El producto se fabricara en polietileno rojo inyectado, con aplicacion
marca y copie adual en Serigrafiade tonosblanco yamarillo. Estapropuestafue
descartada puésloscostospara suproduccién superaban los presupuestadosy
aprobados por la marca.

Figura No. 83 Propuesta 1-Coca Cola

4.5.8.2. Segunda Propuesta

Rom pecabezas 2D, pensando en la reduccién de codosde la propuesta anterior, se
plantea el desarrollo de un nuevo juego de caracteridicas didacticasy ludicas
smilaresllamado “Armati monstruo”, la interaccion de este objeto comienza cuando
es entregado en bolsa tran g are nte desarmado y con imagen final de construcdén,
aunque este requiere de un nivel menos profundo en cuanto a lo cognitivo s refiere,

puesparm el nifio resulta masfacil la condruccién bidimensional de objetos, este
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implica alto desarrollo motriz, pue s no exiden guias fisicas para su armado. El
producto sera fabricado en Foamy de baja densidad, cortado con troquel, y constituido
por backing o plancha para armado de formato media carta, laspiezastendran
autoadhesivo en su parte posterior para facilitar el armado. Las aplicaciones de marca
y copie actual se haranen screen auna tinta. Aunque los costos de esta propuesta
son aceptados la marca busca un objeto de menor cantidad de piezas, con el

proposito de fadilitar la producdon.

Figura No. 84 Propuesta 2 -Coca Cola

4.5.8.3. TerceraPropuesta

Buscando explotar la imaginadén del al maximo, y tratando de brindar un objeto de
materiasprimasque permitan mayor exploraciény uso de diferentes sentidos,
entramosa la concepcion de un objeto que permita a1 creadon Unica e irrepetible por
parte de los usuarios, proponemos entonce s un juego de nombre igual a anterior
“Arma tl monstuo”, llevado nuevamente alatercera dimendoén, pero sin proponer
reglas estrictas. Este se plantea como una smple caja que contiene barrasde
plastilina; en unade lascaras de la caja se dibujauno delosmonstiuosa construir, la
gran versatilidad del material permite al usuatio crearuna simulacion del monstruo alli
impreso, a manera personal o la construccdn de un monstruo que el conciba desde su
mente sin el parametro propuesto. El producto se conforma de unacajade canon

impresa a cuatro tintas; en sus caras mayoreslleva dibujo del mondruoy aplicaciones
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de marca, enlascarasmenoresllevara aplicacionesde marca de la empresa de
comidas rapidas que cumple latarea de canal de digribucion; en su interior
encontraremos seisbarrasde pladilina de colores rojo, neg y blanco,
representativos de la marca. Esta propuesta fue de scartada finalmente, pues la marca
ha decidido dar un nuevo rumbo y requerimiento, donde el objeto concebido sea
reconocido como propio de la marca, es decir, un objeto que pertenezcaa la
ioonografia de amiana, lo cual enla actualidad sgun los parametrosde lamarca se
refiere a aplicaciones de la botella de Coca — Cola.

Figura No. 85 Propuesta 3— Coca Cola

4.5.8.4. Cuarta Propuesta

Para nuestra nueva propuesta buscamos aprovecharel desarrollo formulado
anteriormente, replanteam os entonce s un objeto de gran valor didadico y ludico
orientado en el uso iconosde la marca; actualmente Coca Cola utiliza el simbolo de la
slueta se su botella personal, el cual ha ganado gran valor icnografico atravésde la
historia. Se replantea laidea de crearun puzzle o rompecabezas tidimensonal, que
genere |la silueta de la botella de Coca Cola, formado porpiezasde estireno rojo y
blanco laminar calibre 2mm, troqueladas con pares de la silueta de la botella y que
encajan a manera de ensamble mediamadera. Se aplicaran marca Coca Colay su
copie en silueta de la botella y en la base-soporte se aplicara marca de comidas
rapidas por proce so de serigrafia.
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Figura No. 86 Propuesta 4- Coca Cola

4.5.8.5. Quinta Propuesta
COrigami, basados en el antiguo juego oriental, se plantea la condruccién de la botella

a pattir de pliegue sde papel; buscando de esta manera el mayor aprovechamientoy
explotacion de los aspectos cognitivosy motores de losusuarios. La interaccion
comienza cuando se le entrega el material al nifio con sumenu. Ede se constituye de
una hoja de papel propalcote mate de 150 gr. con acabado plastificado, (gramaje
considerado suficiente para dar estructura a la botella y permitir su f e ste incluye la
slueta de la botella en aplicacion de artesde la marca con guias numeradas segln su
orden de doblado. En la parte inferior se desaiben en instruccione s cada uno de los
pasos a seguir para el doblado total del papel hada conseguir la silueta de la botella.
Se buscacon eda propueda brindar un alto contenido ludico, que invite a la

generacion de espaciosde juego entre padrese hijos
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Figura No. 88. Propuesta Final —p aso 1-4

Figura No.89. Propuesta Final — paso 14-20
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5. CONCLUSIONES

La proyeccién coherente de laidentidad de una marca, no puede ser una soludén
Unica, debe sertransmitida desde todo punto de relacion con el objeto y losusuarios,
logrando solucionesplurales desde lo singular.

La exhibicién de marcas yproductos, s ha sido desarrollada y obtenida como el
resultado del analisis del entorno del usuario y producto, nos acercaran a una
proyeccion fiel de lamarca en los productos, lo cuales contribuiran a la construccion

en el imaginario de los usuarios.

La identidad no siempre refleja la personalidad, es por esto que tiene gran cabida la
intervencidn de nuestra disdplina en la constitucién coherente de como se proyectan

los musculosde la marca.

El disefio de productosy marcas, puede ser dirigido por teorias propiasdel disefio,
pero debe tenerse daro que losresultados e peradostienen gran vulnerabilidad de su
valorfinal, debido ala gran vaiiabilidad de losrequetimientos que pueden afedarle; el
disefio industrial como disciplina, nos permite acercamos con poco margende error a
soludones que se pueden brindar alos uaiarios, pero debemostener daro que

estamos sujetos a la gran diversidad que implican losfactores humanos

Losmercados, usuariose industria actual, son sometidosa constante cambio, lo cual
afecta directa o indirectamente a los objetos, es necesario entonces el desarrollo
paraleloy sincronizado, para poder brindar asi solucones aplicables a ese entorno

variable.

Puntualmente, el desarrllo de marcasy productosimplica gran gediéndelos

profesionales del dissfio, no solo como actores capacesde ingeniar solucionesreales
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para el medio, sino también su capacidad para coordinary equilibrar laste cnologias,

procesosy fabricantes con el objetivo de lograr la realizacion de susideas.

En mi experiencia como e studiante que desarrolla objetos y solucionesen el medio
profesional, el contraste mas fuerte entre el desarrollo de ideasyla concepcién de
objetos, significa la aceptaddn e implantacion de la propue sta de disefio que brinde
masventajasa losusuarios y no la que resulte masatractiva al cliente, ya sea por su

inversién, capricho o fadl produccion.

Eslabor de nosotros, los disefiadores, lograr el entendimiento y valoracién de nuestra
profesion, como disciplina capaz de generar mejore s soluciones para losusiaros, y

que benefician ala industria y mercado.
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6. ANEXOS
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6.1. ANEXO 1. PLANOS GENERALES - DISENO Y CONSTRUCCION DE ESPACIO
DE EXHIBICCONPARA LAS REDES EMPRESARIALES ASOCIADAS, APOYADAS
POR LA ALCALDIAMAYOR DE BOGOTA, EN LA QUINTA VERSION DEL
CIRCULO DE LA MODA DE BOGOTA
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6.2. ANEXO 2. PLANOS GENERALES - DISENO Y9ONSTRUCCION DE ESPACIO
YEXPERENCIAPARA LAMARCA DE LA DISENADORA DE MODAS CLAUDIA
MOGOLLON
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6.3 ANEXO3. MANUAL DEIDENTID AD DE MARCA - DISENO DE IDENTID AD DE MARCA
PARAC ARIBECREATIVO
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Caribe Creativo

Figura No 23 .Manual de Identidad —Pag 1.
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Caribe Creativo

Caribe Creativo

Figura No 24.Manual de Id entidad —Pag 2.
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Zigzajeo del Rio Magdalena
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Ondas de la Mdsica

Caribe Creativo

Fuentes de color azul

Oleaje del Rio

Figura No 25.Manual de Id entidad —Pag 3.

203



B c:100 m:50 v:0 K:0
[ c:80 M:40 Y:0 k:0
B c:60 M:30 Y0 K:0
B c:4om:20 o k0
[]comovoko

Caribe Creativo

Figura No 26.Manual de Id entidad —Pag 4.
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Proporciones

Figura No 27.Manual de Id entidad —Pag 5.
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Figura No 120.Manu al de Identidad —Pag6.
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Caribe Creativo

Figura No 28.Manual de Id entidad —Pag 7.
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Figura No 29.Manual de Id entidad —Pag 8.
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Caribe Creativo

Figura No 30.Manual de Id entidad —Pag 9.

209



Caribe Creative

MO DEFORMAR
PROPORCIONES

o —
Carihe Creativa

MO EXTRAER DE
CUADRO AURED

o

Caribr [realiv® ot

g
NO CAMBIAR NO ROTAR NO ROTAR
UBICACION DE ELEMENTOS
ELEMENTOS
-— -
—
Caribe Creative .
rores Caribe Credie:
NO COMPRIMIR MO COMPRIMIR NO APLICAR
VERTICALMENTE HORIZONTALMENTE PERSPECTIVA

Figura No 31. Manual deld entidad —Pag 10.
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NO ELIMINAR NO APLICAR SOLO N REDONDEAR

DEGRADADCO LOGOSIMBOLD CUADRD AURED
e == o

Caribe Crrative Caribe Cevaliva
NO CAMBIAR ORDEN  NO CAMBIAR COLDRES MO CAMBIAR
DE DEGRADADO TIPOGRAFIA

Figura No 32. Manual deld entidad —Pag 11.
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Figura No 33. Manual deld entidad —Pag 12.
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Figura No 34. Manual deld entidad —Pag 13.
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Papeleria

armalo
230 X120 mm

CARIEE CREATIVD - DAD DE MEGOCIOS DE CAMARA DE COMERCIO DE BARRANQUILLA D fia 40 Mo, 36 - 135
Antiguo Edificlo de @ Aduana. Tel: (57-5)3303864  Fax: (57 303850 wwe plataformakcom BARRANCGUILLA - COLOMELA

Figura No 35. Manual deld entidad —Pag 14.
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Tipografias

. : dBCOEFGHIJKLIMNNOPORSTUVW W XY2
Cd I‘lb P C [‘Pati VO abedefghijklmonopgrstuvwwixyz

123450780/ -+ VH#SRE/( J=2@ -~ o {le>

ABCDEFGHIIKLMNANOPQRSTUVWWXYZ
MANUAL DE IDENTIDAD  abcefgisjkmhnopgrstsvwmyz
1234567890*+.1"#§%E()=2 @-C*wn - {}e>

dlbino

utilizada para texto de titulos

TAHOMA

utilizada para texto de parrafo

Figura No 129.Manual de Identidad —Pag15.
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FiguraNo 130. Manual de Identid ad —-Pag16.
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Tratamiento de

Imagenes

FiguraNo 131. Manual de Identid ad -Pag17.
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6.4. ANEXO4. DISENO Y CONSTRUCCION DE ESPACIO Y EXPERENCIA DE
MARCAEN PUNTO DE VENTA PARA LA TEXTILERAMERCY
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FiguraNo 132. Vistaen Perspectiva Generd

219




o o e e e

COUNTER DE PUNTO DE PAGD
ESCALA: NIMGUNA
MATERLAL. MADERA FLOR MOSADD

ACABADDS: TINTILLA WENGLUE Y LACADO MATE

WOMENL 3EI PEDFECRE
ARFAECENELE MERET

RiAlRLE RIS B RRERLE
nLE kaa
AEFEEARCIE
AETECIFFE RED BRI

Frias  BE ETdsRERE

FiguraNo 133 Planos — Counterde Punto de Pago
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FiguraNo134. Planos Back de Punto dePago
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MOBILIARID PARA CANDIES
ESCALA: NINGUNA
MATERLAL. MADERA FLOR MORADO

ACABADDS: TINTILLA WENGLUE Y LACADO MATE

WOMENL 3EI PEDFECRE
ARFAECENELE MERET

RiAlRLE RIS B RRERLE
nLE kaa
AEFEEARCIE
AETECIFFE RED BRI

Frias  BE ETdsRERE

Figura No135. Plano s— Mobiliaio para Candies

222



priBAE  venamiETEs
e mEmasm o

Y o

LV COYIVT A IONDNIM VITILNIL S50

!

COWHEOW O WHIOY N

O 3d%d 30 W

Figura No136. Plano s— Rack de Pared
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MATERLAL: TUBERIA CIRC. ACERD

FiguraNo 137. Planos-Rack Movi
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CUERPO CILINDRICO
EN VIDRIO
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BASE ENM MADERA
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el ale e sl s e 2k 2k e

Fiiaa

Figura No 138 PlanosEspegos Moviks yLamparasde Piso
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. 600 = SUPERFICIE EX VIDEIG
ESCALA; MINGLUNA
ESTRLICTURA METALICA MATERIAL: ACERO COLD ROLLED ¥ WIDEID
ACABADOS: ZINCADO | VIDRIG CRISTAL 3man
-
: » 59 "
[ ] ﬁ_ .r.l.‘
Kn _
=
y) 5

MEZA PARA OFERTAS 2 1
od
ESCALA L MINGLINA -

MATERIAL: MADERA CEDEQ ROID

ACABADOS: LACADO MATE 1
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MEZA HITO ENTHRADA
ESCALA L MINGLINA

ATERIAL: MADERA CEDEQ ROID

WCABADOS: LACADD MATE

MESA PARA OFERTAS 3

LN

T
™
1

T30

FiguraNo 140. Planos Generdes Mesap ara Oferfas 3 y Mesa Hito enfrada
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Figura No 147. Plano Aplicacion d eMarca para Interiores
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ACABADOS

AL: POLIESTER

DICRE MATE

BAMNER PUBLICITARIO
ESCALA: NINGUNA
MATERIAL: P

ACAEADDE. OCRE-DORADD MATE

OPAL EXTERIDORES

RCY

1
—-—
—|

M

Fiiaa

FiguraNo 142, Planos Globo Aeroestdico yBanner Publicitario
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MACETA PARA CERRAMIENTD
SCALAC NINGLINA

MATES LA

ACABADOS:

TERBACOTH

AL DUICCD

MESA DE ESPERA EN EXTERIDRES

1ikGEUNA

HIERRO FUNDEDL

ACABADDS ILACADD NATURAL ANTICORRD

FiguraNo 143. Planos Generdes — Mesa para exteriores yMacefa para cerramiento
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FiguraNo 4. Planos Generdes — Branding Luminoso
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6.5. ANEXO5.PLANOS Y ESPECIACACIONES - DISE NO DE MODULO DE
PROMOCIONPARALAMARCA COCA COLA
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ORGAMI COCA COLA - INSTRUCCIONES

Bl co m:100 Y100 K5
Il co mo Yo k100
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surtidora
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esFindes
233

FiguraNo 145. Formato y




NOMBRE
DEL JUEGO

NUMERACION
DE PASOS

LINEAS GUIA

INSTRUCCIONES

w surtidora
. _de aves

L~

f—

FE

-

1
;NL 10

T

b3

]

NMOMTrTTs &5 8

APLICACION DE
MARCA
DISTRIBUIDOR

APLICACION DE
MARCA
PATROCINADOR

ARTES DE MARCA
PATROCINADOR

O

ASSOCIATES

Figura No146. Componentes Graficos
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ORGAMI COCA COLA - INSTRUCCIONES g _
ESCALA: NINGUNA ASSOCIATES
MATERTAL: PROPALCOTE MATE 180gr

ACABADOS:LITOGRAFIA - 4 TINTAS

INSTRUCCIONES
e 2 3 4 5 6 7 8 ) 10 1

T~

DEL PROYECTO:
ENCIA MERCY

FECHA: 10 TEFTIEMIRE 2084
No DE HOJAS ANEKAS 2
FLANO ELAEGIABD FOL

DR LANORADD FOR Chul ASSOCIATES

g
o
@
o

14
METALMECANICA BASICA

ESTECIFICACIONES

FiguraNo147. Instrucciones de armado
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7. BITACORA DE PRACTICAEMPRES ARIAL DE GRADO

Esuna gran oportunidad la que brinda la Universidad al permitiry facilitar la
interaccion de la academia con la industria, permitiendo al edudiante aprovechar lo

mejor de cada una de las partes y enriquecerlas mutuamente.

El desarmllo de esta practica empresarial permitird acercarme al mundo en cual se
desarrollan objetosindustriale sque perteneceran al mundo real. He buscado que el
desarrollo de mi practica me brinde un espado en el cual puedainteracuar con

diferentes disefiadore s de gran experiencia en el mercado nacional e internacional.

CD&I ASSOCIATES, Esuna com pafiia nacional de disefio, con 12 afiosde
experiencia en el mercado, conformado por un equipo de disnadores, ingenierosy
arquitectos, que han desarmllado proyectosde gran incidenda en el disefio industrial,
creando siempre producosidnovadores, degranvalor eimpacio en disefio yquea la
vez con gran capacidad de comerdalizacién, generando grandesingresos alas
empresas que adquieren sus ideas La compafiay aus integrante shan participado y
ganado diferentes reconocimientosnacionales e internadonales comoempresa

creadora de innovadon.

El interé spersonal por participar de las actividades de una empresainnovadora,
comienza cuando visité la feria Expodisefio 2001 ; e spacio en el cual tuve la
oportunidad de conocerlasdiferente sagencias de disefio industrial que proponian una

nueva escena para el disefio nacional.

Posteriomente en el ano 2005, durante el proce so de celebracién de los 20 afios de
laborque cumplia la Esuela de Diseno Industrial UIS, y el Tercer Simposio en Digeino
Indudrial MUYSCAJATA, para el cual fueron invitados diferente s repre sentantes del
disefio anivel Internacional, dentro de los cualesencontramos a Oscar Pefa, Alberto
Mantilla, Ricardo Bohérquez, Luis Angarita y Oscar Mufoz entre otros, como
organizadorde estos eventostuve la oportunidad de intercambiar palabrase ideascon
varios de ellos, encontrando variasinvitadones por cada uno de ellos aformarpare

de sus diferentes equipos de trabajo. Paralo cual empecé a estudiar mis posibilidades
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de realizar mi trabajo de grado dentro de alguna de estas empresasenla modalidad

de practica de grado.

CD&l ASSOCIATES, vincula semestralmente do spracticantes, invitandolosa formar
parte de su equipo, siempre buscando estudiantes de diferente sparte s del mundo,
que puedan enriquecer el proceso de disefio da la com pafiia, aportando su punto de
vista del disefio y sufadorcultural tipico de cada unade lasregiones. E | proceso de
practica comenzo6 presentando mi hoja de vida y portafolio de proyectos en la pagina
Web dela empresa, llamando la atencidon de esta por el gran valor cultural y social de
los proyectos. El dia 13 de Marzo de 2006 fui contactado e invitado porla compafia a
form ar parte del equipo de trabajo, empezando a trabajarel dia siguiente en el cargo

de practicante (Intem Designer), periodo que durd seis meses.

A medida que avanzaba el tiempo fui conociendo el proce so de disefo a nivel
indudrial, aprendiendo y avanzando através de diferentes etapas, primero bocetando,
soludonando losdisfos en el boceto, analizando propue stas, modelado 3d cad,

extrayendo planospara produccidony cotizacién de lafabricacion.

Cuando €l practicante avanza en €l proceso de aprendizaje, va adquiriendo
responsabilidades, como liderazgo enlosproyectos, contacto con clientes y

proveedores manejo total de un proyecto bajo la asesoria del Director de Disefio.

El primertrabajo que me fue asgnado significd extraer planos para un proyecto de
exhibicion de productos en Petrol Stores, disefio realizado por Luis Angaritay Carlos
Antonio Torres, Con el prop6sito de acercarme al proceso de disefio de sisemasde
exhibicion de productos, capacitandome en el desarrollo de este tipo de proyecios
para poder liderar posteriormente los pro yectos vinculados directamente con el

desarrollo de esta tesis.
Despuésme fue asignado el proyecto del STAND, para el cual nos reunimosen 3

sesiones con Arturo Tejada— Directordel Circulo de la Moda y Martha Senn —
Directora del Indituto Munidpal de Tulismo, yunatercera sesién con las Redes
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Empresariales Asocadas. Este proyecto fue realizado en 10 dias hébiles finalizando

con el montaje en pabelldn de Cofferias.

El proce so de trabajo en CD&I ASSOCIATES, serealiza en su gran patte en grupo,
buscando ad la evolucion de lasideasbajo la metodologia de BRAIN STORMING,
lluvia de ideas, donde cada uno de losdisefiadores plantea los beneficios y contras de
las diferentes ideas, para obtener las mejore s cualidade sen la propue sta que ®

presentra a el cliente.

Los proyectos son sempre desarrolladosbajo la metodologia de laempresa que
conssdte en LOS 8 PASOS DEL DISENO ESTRATEGICO, la cual fue desarrollada al
interior de la compania atravesde los 12 afnos de experiencia, y que permite unavance

certero en los proyectos

Como practicante es necesario capacitarse dia a diapara alcanza el rendimiento en
tiemposy calidad que el mercado exige. La compafia sempre quiere brindar lo mejor
a susclientes, buscando despertaren estos grande s sensaciones y sompresas al

interactuar con los produ ctos.

A medida que transcurre el tiempo el practicante va logrando acoplarse al equipo de
trabajo, explotando al maximolas habilidadesde cada uno de sus integrantes. CD&l
ASS OCIATES disefa integralmente, analizando todos los com ponente sdel di €fio,

bu scando ofrecer respue stas completas y no pardales.

El crecimiento personal en la compafia se construye a diario enfrentandose a nuevos
retos, que nos van aportando aenrquecernuestro conocimiento del mercado y

nuestra fortalecimiento en el ciiterio como disehadores.

CD&I ASOCIATES, plantea dentro de su filosofia como empresa innovadora de
disefio, el desarollo de soluciones excelentes para aus dientes, lo cual implica un
cre cimiento constante del disefiador y de la empresa, contribuyendo al enriquecimiento

del mercado.
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El desarmllo de esta practica ha significado a nivel profesonal, el aprendizaje del
disefio como musculo para la indudria, buscando generar siempre las mejoresy mas
adecuadas solucionespara el mercado. Al realizar esta tarea se aprende a solucionar
disefios en lavida real, teniendo en cuenta todoslosfactores sociales, econdmicos,
funcionalesyformales. Al interactuar dia a dia con otrosdisefiadores $ crea un lazo
de alimentaddny crecimiento mutuo, aportando lo que cada persona escomotal y
como profesional. Debetambién consderarse que el mercado califica a un profesional
oempres por los resultados que estos le brindan, y que tan rentables on estos para
su negocio, espor esto que el profesional debe buscar una luconintegral que
abarque todoslos requerimientos para poderllegar de esta manera a lo que necesta

laindustria.

El diefio de sistemas de exhibicién esuntema que presenta diferentes
requerimientos s£gun el medio en el cual se vaya a desarrollar, considerando los
alcances necesidadesde losusuarios inversén, funcionalidad etc; es poresto
necesario el planteamiento desde cero de cada sistema, para poder solucionaren su

totalidad el disefio propuesto.

Esde resaltar la necesidad e interés del estudiante por ser cada dia mejor,
aprendiendo de su entorno y buscando soluciones que se puedan aplicar aeste. La
interaccién con masdisfadores de diferentes academiasy regiones aporta una gran
versatilidad de puntos de vista, de loscuales el disefador debe aprender a extraerlo

mejor para a4 crecimiento profesionaal.

Una de lasventajasque ofrece el desarrallo del trabajo de grado en modalidad de
practica, es que el estudiante puede aprovechar y buscar continuidad en su labor
dentro de laempresa, logrando en caso de cumplir con los objetivosde la empresa, su
vinculacion a eda. Han pasado yatrece messdesde el comienzo de milabor como
disenador en CD&l ASSOCIATES, hace 7 mesesfui vinculado como parte del staffde
diseno, en el cargo de Mid Dedgner, para liderardiferentes grupos de trabajo y

contribuira la formacién de nuevospracticantes y su metamorfosis a profedonales.
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