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El tema surge del interés en explorar la riqueza del disefio de interiores, especialmente en su capacidad para comunicar conceptos de
forma sensorial y emocionalmente impactante. Enfocandome en el ambito profesional, mi objetivo radica en evidenciar como el disefio de
interiores puede ser una poderosa herramienta para expresar la identidad de una marca a través de sus espacios comerciales.

Los locales comerciales representan la manifestacion fisica de una marca, donde los clientes no solo consumen productos o servicios,
sino que también interactuan con la esencia y los valores de la marca. El disefio del espacio y su expresion visual juegan un papel crucial
al generar emociones y sensaciones en los visitantes en cuestiéon de minutos. Estas experiencias son fundamentales para que los
individuos se sientan parte del universo de la marca, impulsandolos a comprar y establecer una relacion de fidelidad.

En este proyecto, mi enfoque es estudiar y analizar los diversos recursos que contribuyen a crear esta experiencia espacial sensorial.
Estoy especialmente interesada en aquellos que potencian la imagen de la marca, redefiniendo su posicion en el mercado y su relaciéon
con los consumidores. Considero que en la actualidad, el interiorismo comercial no solo representa el presente, sino también el futuro de
cada marca. A través de él, las marcas tienen la oportunidad de establecer conexiones emocionales con los consumidores.

Mi objetivo es lograr una comunicacion visual que vaya mas alla del disefio grafico. Busco afadir ese toque adicional que genera una
experiencia memorable dentro de un local comercial. Quiero demostrar como a través de un disefo de interiores centrado en el disefio
sensorial y emocional, podemos transformar simples transacciones en vivencias significativas que resuenen en la memoria de los
consumidores, consolidando asi la identidad y la esencia de la marca en su persona.

Palabras clave: atmdsfera, estimulo, emocidn, sensacion, espacio comercial, sentidos, experiencia.
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ACTUALIDAD

El disefio de interiores tienen el poder de generar experiencias emocionales a través de la atmdsfera que crean en el espacio. Vivimos en un
mundo donde lo visual y estético predominan, y la imagen se ha convertido en una forma de expresion que influye en las emociones y
percepciones de las personas. Este enfoque en lo estético a menudo ha eclipsado la importancia de considerar que el espacio es una
realidad sensible, capaz de estimular y provocar emociones.

En este contexto, la psicologia desempefia un papel crucial, ya que los disefiadores tienen la responsabilidad de disefar entornos que afecten
el estado de animo de las personas que interactuan con estos espacios, ya sean publicos o privados. Los espacios comerciales tienen un
objetivo claro: utilizar el disefio como herramienta de marketing para crear una atmésfera que influya en las condiciones animicas y
emocionales de los usuarios, haciéndolos receptivos y dispuestos.

Sin embargo, en la actual era globalizada y altamente digitalizada, enfrentamos desafios unicos. Los medios de comunicacién y las redes
sociales han transformado la forma en que consumimos informacidn y experiencias. La sobreinformacién y la omnipresencia de la publicidad
a través de diversos canales han hecho que sea cada vez mas dificil sorprender o emocionar a las personas.

Aunque es posible explorar lugares y productos virtualmente, los aspectos fisicos siguen siendo irremplazable. Un local comercial representa
una oportunidad crucial para una marca, ya que es alli donde se establece un contacto cercano con el cliente y se proyecta la identidad de la
marca. El disefio interior de estos espacios se convierte en un elemento clave para comunicar la esencia de la marca y generar un impacto
duradero.

En este contexto, es esencial que el disefio de interiores supere la experiencia digital. El diseiio debe encapsular los valores, la identidad y la
imagen de la marca, pero también debe construir una experiencia total de marca, debe ser integral, original, unica y memorable, superando
las expectativas y creando un vinculo emocional con el cliente en un mundo donde la digitalizacion no puede reemplazar completamente la
autenticidad y el impacto de la experiencia fisica. Asi, se confirma que el espacio es una realidad sensible capaz de estimular emociones y
sensaciones en las personas, y que su disefio puede transformar simples transacciones en vivencias significativas y memorables,
consolidando asi la identidad y la esencia de la marca en su publico.
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OBIJETIVOS

Objetivo General:
. Explorar y demostrar como el disefo de interiores en espacios comerciales puede generar una experiencia sensorial y emocionalmente impactante, estableciendo una relacion profunda entre la

identidad de la marca y la atmdsfera. Se busca comprender la influencia de las caracteristicas espaciales en las emociones y comportamientos de los individuos, asi como analizar la interaccion entre el
disefio, la arquitectura, las emociones y la psicologia en el contexto del comercio.

Objetivos Especificos:

1.Establecer de manera precisa los conceptos de “marca”, “identidad de marca” e “imagen corporativa” para establecer una base sélida en el estudio.
2.Comprender las necesidades cambiantes de los consumidores en la actualidad, entendiendo cémo estas influyen en el disefio.
3.Investigar la evolucién del disefio de interiores en espacios comerciales en Buenos Aires y su impacto en la comunicacién de la identidad de la marca.

4.Investigar la relacion emocional entre las caracteristicas del espacio y el sujeto, identificando los estimulos sensoriales relevantes y las emociones asociadas a estos
estimulos., en la creacion de atmésferas dentro de los locales comerciales y su influencia en la percepcion de la marca.

5.ldentificar y examinar ejemplos concretos de espacios comerciales que han logrado crear experiencias sensoriales exitosas y han fortalecido su identidad de marca.
6.Generar experiencias sensoriales en los espacios comerciales de Buenos Aires y fortalecer la conexion entre las marcas y los consumidores.

7 .Proporcionar una vision profunda de coémo el disefio puede influir en la experiencia del cliente y en la identidad de la marca en el contexto de los espacios comerciales.
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MARCO
TEORICO

CAPITULO 1
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ATECEDENTES Y CONCEPTOS PREVIOS

En el primer capitulo se expondran conceptos y antecedentes previos que han
sido necesarios para poder enfrentarse y sumergirse en este tema; desde
posturas de autores al concepto de atmodsfera entorno al que se desarrolla el
estudio pasando por la evolucion del espacio comercial.

Satisfacer las necesidades que el usuario posee es un punto imprescindible en
la realizacion de un proyecto. Son muchas las cuestiones que el disefiador
resuelve, siendo clave la relacion entre lo construido y el objetivo de lo
construido de manera que el producto final responda a una intencion y un
objetivo inicial Con el paso del tiempo, la arquitectura evoluciona
paralelamente a la evolucidn de la sociedad, y se adapta a sus nuevas
necesidades. A lo largo de este trabajo se trata de comprender como es
posible proyectar un espacio obteniendo una funcién y un comportamiento
concreto del usuario a partir un diseno determinado. Para poder sumergirnos
en este tema es necesario partir de unos antecedentes y de unos conceptos
previos que seran abordados a lo largo de este capitulo.

El espacio comercial ha cambiado, ha dejado de ser un lugar de intercambio
de mercancia para ser un templo del consumo, en el cual la atmdsfera y los
criterios empleados en el disefo de esta daran las claves de su
funcionamiento.
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DEL COMERCIO TRADICIONAL AL ESPACIO COMERCIAL ACTUAL

El comercio ha adquirido una importancia crucial en nuestra sociedad moderna, llegando al punto en que la configuracion

urbana ya no se puede comprender sin considerar esta funcion especifica. El comercio, en sus formas mas puras, emergio
como un elemento austero en sus inicios, reflejando la ética de esfuerzo y ahorro de la burguesia del siglo XIX. Durante esa : P < R
época, se marcaba una dualidad en el gasto: uno destinado al hogar y otro a inversiones en bienes patrimoniales para futuras 1 Ll ¢
generaciones. Sin embargo, con la industrializacion, el comercio se transforma, dando lugar a una arquitectura mas efimera y B DL R
adaptable para acomodarse a los cambios constantes en los patrones de consumo. o

Se resalta como las leyes del consumismo han llevado a ocultar las estructuras comerciales, diluyendo sus limites dentro del §y
entorno urbano. En la sociedad actual, muchos edificios publicos, como estaciones, museos y centros culturales, adoptan
rasgos de centros comerciales, revelando la penetracion del consumo en distintas esferas de la vida. :

A medida que nos adentramos en la historia, el texto nos traslada a finales del siglo XIX y principios del XX, cuando se produce _ L
una monumentalizacion tanto interna como externa en la arquitectura del comercio y el consumo en grandes ciudades de G'a}e,,{,j,s de madera (ant,-gub Cén;,;;;ento tértam): é,, el Palais - Royal (1825)
Europa y Estados Unidos. Este momento marca la instauracién del consumismo en el entorno urbano ya establecido. Los Fuente: https.//es.wikipedia.org/ wikil Palais-Royal

edificios que en un principio albergaban antiguos grandes almacenes evolucionan para transformarse en museos, estaciones
de tren o galerias de arte, integrandose en el tejido de la ciudad. Posteriormente, tras la Segunda Guerra Mundial, se observa
una descentralizacién del comercio acompafnada por el crecimiento de las ciudades en suburbios. Acceder a los centros de la
ciudad se vuelve mas complicado, lo que reduce su rentabilidad y lleva a las cadenas comerciales a ubicarse en la periferia. Asi
es como surge la figura del centro comercial, un conjunto de tiendas que, sumadas unas a otras, configuran los modernos
centros comerciales. Este enfoque rompe con la consideracion de la arquitectura local, ya que lo primordial es el acto de
consumir.

En las etapas posteriores, el enfoque se desplaza del comercio hacia el ocio y el entretenimiento. Dada la descentralizacion del
comercio, las sedes de los centros comerciales se especializan en articulos de lujo, mientras que las sucursales de menor
relevancia se ubican en las afueras. La tendencia es hacia la expansion de edificios y conjuntos arquitectonicos donde la
actividad comercial se entrelaza con otras de caracter cultural y de entretenimiento. Esta integracidén es una constante en la
historia del comercio moderno desde sus inicios.

Hall de Printemps tras las transformaciones de René Binet
Fuente: https://www.ub.edul geocrit/sn/sn-211.htm
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ANTECEDENTES Y CONCEPTOS PREVIOS

El "espacio basura", tal como lo describe Koolhaas, representa la acumulacion de nuestras construcciones actuales. A pesar de que hemos edificado mas que todas las generaciones previas juntas, es
probable que nuestro legado no perdure en la misma escala de importancia. Koolhaas aborda el tema de la arquitectura desde una perspectiva critica, donde algunos arquitectos han logrado crear
estructuras memorables, mientras que otros han contribuido a la proliferacion de espacios basura al intervenirlos sin considerar su valor original. Esto incluye modificaciones que van desde la instalacion
de aires acondicionados hasta adaptaciones modernas que desafian el estilo y la temporalidad de la edificacion original.

Koolhaas invita a reflexionar sobre la concepcion del disefio de espacios, destacando como el placer, la ignorancia y la falta de interés pueden convertirse en destructores de arquitecturas significativas. Su
analisis se centra en la arquitectura de consumo, donde la obsesion por la funcionalidad y la estandarizacion ha llevado a menudo a menospreciar el valor de muchas construcciones previas.

Este enfoque critico se basa en la nocién de "ciudad genérica", que surgioé en la modernidad, donde la arquitectura pasé de reflejar la cultura e
historia locales a convertirse en estructuras igualitarias y genéricas que fabrican necesidades previamente inexistentes. En la actualidad, las
ciudades se han transformado en modelos de mddulos intercambiables, mayormente impulsados por espacios comerciales, perdiendo asi gran
parte de su identidad unica.

Koolhaas se inspira en "Aprendiendo de las Vegas" de Robert Venturi, Denise Scott Brown y Steven lzenour, donde se explora como la iconografia
arquitecténica puede influir en los deseos de la poblacion a través de elementos visuales y sensoriales como luces, sonidos, colores y formas,
creando la ilusion de necesidades y placeres. Este poder de persuasion arquitectonica se ve especialmente en lugares como Las Vegas y se
traslada también al espacio comercial, donde la experiencia perceptiva se convierte en un componente esencial para la evasion y desconexion del
consumidor con sus preocupaciones. En ultima instancia, Koolhaas invita a cuestionar la relacion entre arquitectura, consumo y percepcion, y como
esta interaccién modela nuestro entorno y nuestra experiencia cotidiana.

“Es muy dificil evocar las calidades ambientales de Las Vegas, porque dependen fundamentalmente de los vatios, de la animacion y la
iconologia....”

Es la arquitectura de la iconologia, pero también de los neones, ya que los verdaderos creadores del espacio son elementos tales como la luz
artificial, siendo los generadores principales del espacio aspectos aparentemente no visibles. En el contexto de la calle Strip, el espacio pierde toda
Su esencia al apagarse las luces, porque son su principal identidad. La clave de este proyecto es considerar el espacio comercial como un entorno

. . . . ., .. ) Calle Fremont Las Vegas
en el cual la experiencia perceptiva es esencial para lograr la evasion y la desconexion del usuario con sus problemas. Fuente: https:/ar.pinterest.comlpin/40321359156712769/
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DEL CONCEPTO DE ESPACIO AL DE ATMOSFERA

DIMENSIONES DEL AMBIENTE
DEL ESPACIO COMERCIAL

RESPUESTA INTERNA

AMBIENTE GLOBAL DEL CONSUMIDOR

COMPORTAMIENTO

1.DISENO EXTERIOR

Rotulos

Escaparates

Entradra

Fachada y arquitectura

2. CONDICIONES AMBIENTALES

Musical
Aromas
Temperatura
lluminacion
Limpieza

3. DISENO INTERIOR

A) Funcional
. Trazado interior
. Mobiliario y equipamiento

B) Estético
. Arquitectura y decoracion
. Estilo
. Materiales
. Colores
. Sefalizacion

4. DIMENSION SOCIAL

Numero, tipo y comportamiento de

los demas clientes.

Numero, tipo y comportamiento del

personal de ventas

Calidad percibida del
entorno y atmosfera
del establecimiento

v

Calidad percibida del
surtido y del servicio
ofrecido

v

Imagen del
establecimiento

A

Experiencia de
compra. El ambiente
actua a nivel:

. Cognitivo

. Emocional

Interaccion con los
clientes. Forma parte
del servicio del
detallista

Satisfaccion

Valor compra
. Cognitivo
. Hedonista

(placer)

Intencién de volver
al establecimiento

Deseo de prolongar
la estancia en el
establecimiento

Mayor volumen de
compras

Modelo conceptual de la influencia del ambiente y la atmosfera en la evaluacién de establecimientos comerciales y comportamiento del consumidor Universidad del Pais Vasco 2002
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Fuente: https://lwww.mapa.gob.es/ ministeriol pags/ bibliotecal revistas/pdf DYC%2FDYC_2002_65_13_20.pdf

El concepto de "espacio” es complejo y se va mas alla de sus limites fisicos. En este trabajo,
se explora la nocion de "atmédsfera" como un elemento clave para comprender el espacio. La
atmosfera, surgida en los anos 60, se refiere a cdmo ciertos espacios afectan el estado de
animo y la percepcion de quienes los experimentan. Es un término aplicable en diversas
disciplinas, no limitado a la arquitectura. Mientras transitamos por diferentes entornos, a
menudo no somos conscientes de sus comienzos y finales, atravesando distintas atmosferas
en nuestra vida diaria.

Gernot Bohme, filésofo interesado en la filosofia de la ciencia, presenta la atmosfera como
un concepto fundamental en una nueva estética, basada en la relacidén entre las cualidades
medioambientales y los estados humanos. Las atmdsferas carecen de limites fisicos y tienen
un fuerte impacto emocional, modificando el estado de animo de las personas.

Hermann Schmits, fildsofo aleman, respalda esta idea, destacando que lo crucial de los
objetos son los efectos que producen en lugar de sus cualidades intrinsecas. La teoria de la
Gestalt también aborda este concepto, resaltando cédmo percibimos la informacion en
funcion de la totalidad de la experiencia y no solo de sus partes individuales.

En este contexto, la "psicologia ambiental" se refiere a los procesos psicoloégicos que
conectan el ambiente fisico con la conducta. Un término relevante en este ambito es
"servicescape", propuesto por Bitner, que aborda diversos factores que influyen en la
percepcion y las decisiones de los consumidores en un ambiente fisico creado por humanos.

Philip Kotler, economista y figura importante en marketing moderno, subraya la relevancia
de la atmdsfera en entornos de consumo y su poder para diferenciarse de la competencia y
atraer a un publico especifico. También destaca la capacidad del disefio del espacio para
influir en los usuarios.

En resumen, la atmdésfera se define como el efecto que un entorno ejerce en un individuo,
determinado por parametros invisibles que afectan los sentidos y no por sus cualidades
materiales. Se busca captar la atencion del consumidor, influir en él en el punto de venta y
crear una imagen y experiencia de marca en su mente, especialmente en la fase de compra,
donde una atmoésfera adecuada es fundamental en una estrategia de marketing efectiva.



MARCO
TEORICO

CAPITULO 2
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CONCEPTOS DE MARCA - IDENTIDAD DE
MARCA - IMAGEN CORPORATIVA - EL NUEVO
CONSUMIDOR

En este segundo capitulo, nos adentraremos en conceptos esenciales del
marketing que enriqueceran nuestra comprension del tema central. Explorando
la definicion y la evolucion histérica del concepto de marca. Es fundamental
entender cdmo este concepto ha ido transformandose con el tiempo y
arraigandose en nuestra sociedad actual, aunque a menudo se lo comprende
de forma superficial.

Nos sumergiremos en las definiciones y diferencias entre identidad de marca e
imagen corporativa. Es crucial comprender cuando y cOmo se aplican estos
términos en el ambito del marketing, y como influyen en el establecimiento y
posicionamiento de una marca en el mercado contemporaneo.

La evolucién de las marcas y su enfoque hacia el consumidor a lo largo del
tiempo. Se subraya la importancia de abordar este tema dada la necesidad
actual del mercado y los consumidores. El capitulo terminara explorando al
consumidor contemporaneo y sus nuevas percepciones del mundo, asi como
sus necesidades de consumo y estilo de vida.
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El concepto de marca. Historia y definicion.

La evolucion del concepto de marca ha sido significativa a lo largo de la historia, reflejando cambios en la economia, la tecnologia y la psicologia del consumidor. En sus inicios, las marcas se usaban
principalmente para identificar la procedencia de los productos y garantizar cierto nivel de calidad. Durante la Edad Media, las marcas eran herramientas de control econémico utilizadas por el Estado y las
corporaciones para regular la produccion y garantizar la autenticidad de los bienes.

Con la Revolucion Industrial, las marcas adquirieron un valor comercial mas prominente. La publicidad comenzo a jugar un papel crucial en la promociéon de productos, y las marcas se convirtieron en
medios para diferenciar los productos en un mercado cada vez mas saturado. La publicidad transmitia no solo las cualidades de los productos, sino también como estos podrian mejorar la calidad de vida
de las personas. Se empez6 a crear una relacién entre la marca y las emociones y experiencias del consumidor.

Desde la perspectiva empresarial, la marca es fundamental para distinguir su producto o servicio de los competidores y establecer una posicion especifica en la mente de los clientes a través de la
publicidad. Para lograrlo, la marca debe poseer ciertos elementos clave, segun Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce en su libro "Fundamentos del Marketing" lo desarrollan como:

Nombre de Marca: Consiste en palabras, letras o numeros que se pueden enunciar verbalmente.

Simbolo de Marca: Es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. Se reconoce a la vista pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia el
nombre de marca.

Marca Registrada: Es la que ha sido adoptada por un vendedor y ha recibido proteccion legal. La marca registrada comprende no solo el simbolo de la marca, como mucha gente cree, sino también el
nombre de la marca.

Logotipo (Abreviado: Logo): Consiste en un disefio grafico que se usa para denotar 1) el simbolo de marca, 2) el nombre de la marca, o 3) ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones
para que sus marcas sean facilmente identificables, rapidamente reconocidas yl/o relacionadas con alguna cosa con la que existe alguna analogia.

Hoy en dia, una marca es mucho mas que un nombre, un simbolo o un logotipo. Una marca encapsula la percepcion colectiva de los consumidores sobre un producto o empresa. Incluye la reputacion, la
imagen y la impresidon general que los consumidores tienen de la marca, influenciada por las interacciones previas y las experiencias asociadas con ella.

Las marcas buscan no solo diferenciarse en términos de caracteristicas fisicas, sino también a través de la conexion emocional y la experiencia que ofrecen. Los consumidores estan dispuestos a pagar
mas por una marca que les brinde una experiencia satisfactoria, que esté alineada con sus valores y que les haga sentir parte de algo mas grande. Esto refleja un cambio hacia el consumo basado en
significado y propdsito, donde la marca representa mas que solo un producto o servicio, es un estilo de vida, una identidad y una historia que el consumidor desea ser parte. La evolucion de la marca ha
llevado a un cambio desde la identificacion y diferenciacion basica hacia la creacion de una identidad que resuene con los consumidores en un nivel emocional y simbdlico.
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Identidad e imagen de marca. Conceptos y diferencias.

La identidad de marca es como el ADN de una empresa. Es la esencia que la define, la distingue y la identifica. Incluye los valores fundamentales, la mision, la vision, la cultura y la personalidad de la
empresa. La identidad de marca también abarca la forma en que la empresa se comunica y se presenta a si misma a través de su estética visual, mensajes, tono de voz y mas.

En la practica, la identidad de marca es la percepcidon que la empresa quiere que los consumidores tengan de ella. Es como la empresa quiere que los demas la vean y reconozcan. Por ejemplo, una
empresa puede querer que se la perciba como innovadora, confiable y centrada en el cliente. Por lo tanto, su identidad de marca se centrara en estos aspectos a través de sus comunicaciones, disefo,
estrategias de marketing y experiencias ofrecidas.

La construccion de una identidad de marca sélida comienza desde adentro de la empresa, desde su cultura interna y sus valores fundamentales. Es esencial que todos los empleados comprendan y vivan
la identidad de marca para que esta se refleje de manera auténtica en todas las interacciones con los clientes y en todos los puntos de contacto.

Por otro lado, la imagen de marca es como perciben los consumidores a la empresa en funcion de sus experiencias y percepciones individuales. Es la imagen que se forma en la mente de las personas a
partir de las interacciones con la empresa, la calidad de los productos o servicios, las resefas de otros clientes, las comunicaciones de la empresa y su presencia en linea, entre otros factores.

La imagen de marca es, en muchos sentidos, el reflejo de la identidad de marca en la mente de los consumidores. Sin embargo, es importante destacar que la imagen de marca puede variar de un
individuo a otro debido a las diferentes experiencias y percepciones que cada persona tiene con la empresa.

La gestion efectiva de la imagen de marca implica garantizar que las percepciones de los consumidores estén alineadas con la identidad de marca deseada. Esto se logra a través de estrategias de
comunicacion coherentes y auténticas, experiencias de usuario excepcionales y la entrega consistente de la promesa de la marca.

Es fundamental que una empresa cuide tanto su identidad como su imagen de marca. Una identidad de marca sélida y auténtica sienta las bases para una imagen de marca positiva y duradera. Por otro
lado, una imagen de marca positiva refuerza y consolida la identidad de marca, creando un ciclo virtuoso que fortalece la relacion entre la empresa y sus consumidores.

En conclusion, la identidad y la imagen de marca son dos aspectos interconectados y fundamentales en la construccion y gestion de una marca exitosa. La identidad es lo que la empresa es y representa,
mientras que la imagen es como los consumidores la perciben. La alineacion entre ambas es clave para generar confianza, lealtad y una conexidén duradera con los consumidores.

“(...) una marca tendra credibilidad cuando el mundo que propone pueda ser asociado con el producto o servicio al que la marca confiere valor y significado.”
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Las marcas y el nuevo consumidor

Las marcas han ajustado su estrategia comercial, centrandose en apelar a las emociones y sentimientos de los consumidores para estimular el proceso de

compra. Durante mucho tiempo, se creyd que la eficiencia y la optimizacion eran el modelo de éxito, pero ahora se reconoce que este enfoque condujo a un
modelo de consumo insostenible, donde “La diferenciacion desaparece, los margenes se derrumban y los clientes solo compran basandose en el precio, el

precio, el precio.”

Avalando esta teoria, Alfaro Garcia sefala que en los ultimos tiempos “la tendencia ha empezado a invertirse: la uniformidad de las propuestas del mercado
choca con un consumidor que tiene un perfil distinto al que esperaban enfrentarse las empresas”

Este nuevo contexto se debe a varios factores cruciales que surgieron en las ultimas décadas, desarrollados por diversas teorias de diferentes autores. La
primera y mas relevante a lo que conlleva esta investigacion fue desarrollado por Schmitt; quien le adjudica el cambio de paradigma a la “omnipresencia de la
tecnologia de la informacion”; es decir, al desarrollo de la tecnologia como medio de comunicacién y conexion mas intimo y constante, entre la marca y el
consumidor. “La misma ha dejado de ser una caracteristica distintiva de un segmento de mercado especifico y se ha transformado en un recurso cotidiano,
presente en todas las esferas de la poblacion”.

De esta forma, se presenta un consumidor mas informado, comprometido, involucrado, participativo; y finalmente, mas emocional.

Como menciona Manzano en su libro “Marketing Sensorial”: “Uno de los factores claves para el surgimiento del Marketing Experiencial es el cambio de
enfoque que se tiene del consumidor. Este ha dejado de ser un receptor pasivo de ofertas, para convertirse en el protagonista del consumo que efectua’.

Durante muchos anos, y como se menciona anteriormente, los consumidores eran considerados sujetos racionales que tomaban sus decisiones de compra
basadas en criterios de utilidad y precio (ahorro). Esto generaba entonces, que las empresas disefiaran su estrategia comercial basada en ese mismo
concepto pragmatico y funcional.

Sin embargo, “Hoy por hoy, la comprension del comportamiento del consumidor exige la valoracion de elementos, no atendidos durante muchos arios, que se
encuentran presentes en el consumo: emociones, experiencias y sensaciones.”

Consumir en la actualidad, ya no es solo comprar y poseer. Sino que involucra una variedad de factores que satisfacen el costado emocional del ser humano;
como el placer, lo esencial, el tiempo libre, el bienestar, el vivir y experimentar, entre otras. En otras palabras, el consumidor se encuentra en la busqueda de

o

nuevas sensaciones que motiven su proceso de compra. “El “tener y usar” ha sumado como condicion de consumo la necesidad de “experimentar y vivir”.
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De esta forma, es posible vislumbrar lo que primeramente se menciono respecto a lo que la marca desea transmitir con su identidad, pasa a un segundo plano cuando lo que resulta realmente necesario,
es satisfacer a un consumidor cada vez mas exigente y consciente de su proceso de compra.

“La transformacion elemental se ha producido en la funcion llevada a cabo por los consumidores; que han pasado de estar aislados a estar conectados, de no estar informados a estarlo y de ser pasivos a
ser activos.”

Es decir, los consumidores dejaron de cumplir un rol pasivo en el mercado; donde las empresas creaban una necesidad inexistente, luego publicitaban los beneficios que contraia su producto y en base a
esa informacion, el cliente efectuaba el consumo. Hoy en dia, con las redes sociales, internet y las plataformas de comunicacion; la informacidén se encuentra al alcance de toda la poblacion. Los
consumidores pueden interactuar con las marcas, escribir resefias, opinar, visualizar la cantidad de oferta disponible y analizar las ventajas y desventajas que cada una conlleva. Esto tiene como
consecuencia que los valores funcionales de los productos, dejen de ser algo distintivo y de diferenciacion, y se conviertan en un factor basico de cada producto.

“Las empresas parecen descubrir que detras de una necesidad hay una persona, con principios, con valores y suefios. Captar su atencion, generar una relacion personal parece ser la tendencia”.

“En la Argentina esta tendencia se observa en la gastronomia; muchos bares y restaurantes se convierten en sitios de culto, cambiando consumidores por seguidores y fans®.

“Nos encontramos ante un cambio en los patrones de consumo, hay un desplazamiento del gasto desde los
bienes y servicios hacia la experiencia. Los consumidores estan dispuestos a utilizar sus recursos en aquello
que valga la pena, las experiencias.”

De esta manera, las marcas comenzaron a apelar a la “mirada experiencial” del consumo “a partir de entender
al mismo no solo como un proceso signado por un analisis racional de las caracteristicas y ventajas del
productol servicio, sino también como una situacion de placer imbuida de “fantasias, sentimientos y diversion”.

Dicho esto, el enfoque de las marcas hacia el consumidor, pasé a colocar al cliente como centro de la marca,
priorizando sus deseos y sobre todo sus emociones. Como consecuencia, el disefio de experiencias surge
como una herramienta fundamental para crear nuevas formas de consumo que potencien el vinculo emocional
entre el sujeto y la marca, y de esta manera, satisfagan los nuevos modelos de vida del consumidor actual. Se
manifiesta como una alternativa para superar los esquemas tradicionales tanto del marketing como del disefo,
dando paso a una rama relativamente nueva en el campo del diseno de interiores que apela a construir una
experiencia espacial que comunique la identidad de una marca, de manera que genere un impacto en las
emociones y sensaciones del usuario.
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MARCO
TEORICO

CAPITULO 3
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LA EMOCION COMO
OBJETIVO

El disefio es mas que un generador de espacios. Actualmente el disefiador
tiene capacidad no solo para disefiar espacios, sino también para construir sus
atmosferas, es decir, espacios capaces de influir en las personas. El ser
humano habita espacios y estos espacios producen emociones siempre que
tengan capacidad de estimular, una emocién se produce siempre como
respuesta a un estimulo.

La emocién del sujeto no tiene un solo origen, sobre el individuo influye tanto
su estado de animo previo como los estimulos que recibe del ambiente en el
gue se encuentra inmerso o los recuerdos de momentos anteriores de su vida.
Estas emociones, positivas o negativas, inciden sobre las intenciones y la
satisfaccion del sujeto, modificando en cierto modo su comportamiento.

La emocién es una herramienta poderosa, y como tal ha sido empleada en
diversos ambitos como en el de la arquitectura, el disefio o el del marketing.
Existe una gran relacion entre éstos y por ello este estudio va a tratar de la
emocion como la base que permite disenar espacios comerciales que cumplan
con su claro objetivo: llegar al posible consumidor.
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SUJETO Y EMOCION

La percepcidn del espacio comercial por parte del usuario desencadena emociones que influyen en su comportamiento. Los filosofos a lo largo de la historia, como Aristételes y Descartes, han abordado el

tema de las emociones, destacando su interaccidon con la mente y el cuerpo. La etimologia de la emocidon sugiere un movimiento espacial, y la Real Academia Espaniola la define: “Alteracion del animo
intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompariada de cierta conmocion somatica. Interés, generalmente expectante, con que se participa en algo que esta ocurriendo”.

“Son los sentimientos los que mueven a actuar y no la razon”

En la vida diaria, diversas situaciones provocan respuestas emocionales en las personas, que son reacciones naturales a estimulos externos. Existen emociones basicas como alegria, tristeza, sorpresa,
enojo, vergluenza, miedo, asco y amor, que estan relacionadas con estados de animo previos y factores ambientales. Estas emociones, ya sean positivas o negativas, afectan las intenciones y la
satisfacciéon del individuo.

Es fundamental diferenciar entre emociones y sensaciones: las sensaciones son informacion de los sentidos, mientras que las emociones son respuestas internas del individuo a la valoracién de esas
sensaciones. La percepcion, que implica interpretar las sensaciones, juega un papel crucial en como los sentidos influyen en las emociones y el comportamiento humano.

Expertos en el campo de las emociones, como Joseph LeDoux y Antonio Damasio, han revelado que las emociones se generan en el cerebro, incluso a un nivel mas profundo que las sensaciones
conscientes. El cerebro desempefia un papel vital en la interpretacion de estimulos y la generacién de respuestas emocionales, lo que influye en cdmo interactuamos con el entorno social y fisico.

- Funciones sensitivas: el cerebro recibe estimulos de los érganos sensoriales, comparandolos, procesandolos e integrandolos para formar nuestras percepciones.

- Funciones motoras: el cerebro emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios e involuntarios de nuestro musculos.

« Funciones integradoras: el cerebro produce actividades mentales como el conocimiento, la memoria, el lenguaje o las emociones.
En este contexto, la emocién y la sensacion son elementos clave en el marketing sensorial, que se enfoca en la experiencia del cliente en lugar del producto en si mismo. El marketing experiencial, en
comparacion con el tradicional, se centra en las experiencias emocionales y sensoriales de los consumidores, reconociendo la influencia de las emociones en la toma de decisiones. Este enfoque
estratégico se basa en moédulos experienciales que buscan desencadenar respuestas emocionales y generar una conexion emocional duradera con la marca.
En resumen, entender como las emociones, sensaciones y percepciones interactian en la experiencia del usuario en un espacio comercial es crucial para diseiar estrategias de marketing efectivas. La

interaccidon entre la mente racional y la mente emocional influye en nuestras elecciones y decisiones, convirtiendo al marketing sensorial en una herramienta poderosa para atraer y retener a los
consumidores.
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MARKETING EXPERIENCIAL Y NEUROMARKETING

El marketing tiene multiples definiciones, entre las que se destacan la definicion social y la empresarial. Desde una perspectiva social, Philip Kotler y Kevin Lane Keller lo describen como un proceso social
mediante el cual grupos e individuos satisfacen sus necesidades y deseos a través de la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos. En contraste, la definicibn empresarial
simplifica el marketing como "el arte de vender productos". Sin embargo, es esencial comprender que la venta es solo la punta del iceberg en el contexto del marketing.

El objetivo principal del marketing es comprender a fondo al consumidor para que los productos o servicios se adapten perfectamente a sus necesidades y se vendan por si mismos. La venta deberia
volverse superflua mediante este profundo conocimiento y comprension del consumidor. Esta perspectiva resalta la importancia de ir mas alla de la transaccion y buscar establecer conexiones emocionales
y duraderas con los consumidores.

Schmitt enfatiza que una marca va mas alla de ser solo una identidad; es un conjunto de caracteristicas que pueden generar afecto, sensibilidad y asociaciones positivas, creando asi una
experiencia de marca. Aqui es donde entra en juego el concepto de marketing experiencial, que se centra en la dimension emocional del individuo en contraposicion al marketing tradicional, que se enfoca
solo en satisfacer las necesidades del usuario.

El marketing experiencial busca integrar el producto en el estilo de vida de los consumidores y colocar la marca en el centro de sus sentidos y emociones, elevando la experiencia del producto por encima
del producto en si. Este enfoque se apoya en mddulos experienciales, y en este estudio se analiza especialmente el marketing sensorial.

El marketing sensorial, como primer modulo segun Schmitt, se basa en utilizar elementos ambientales que actiuen sobre los sentidos del cliente, generando reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacion de la imagen de marca y estimulen la compra. Krishna, experta en marketing, subraya que este tipo de marketing involucra los sentidos y afecta las
percepciones y comportamientos de los consumidores.

En paralelo, surge el neuromarketing, una disciplina que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en el ambito del marketing. Enfocado
en entender como el cerebro es afectado psicolégicamente por estrategias de marketing y publicidad, busca que la percepcion sensorial del usuario desencadene fendbmenos inconscientes que influyan en
sus elecciones.
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El neuromarketing sensorial se centra en la percepcidon sensorial, que nos permite recibir y procesar informacién a través de nuestros sentidos. Los sentidos actuan como una interfaz entre las personas y
el entorno, y la percepcién sensorial es fundamental en el neuromarketing, ya que determina el posicionamiento de productos y marcas, asi como el comportamiento y la actitud del consumidor.

A nivel cerebral, existen tres niveles interconectados: el sistema reptiliano, el sistema limbico y el cerebro pensante (neocértex). El primero regula conductas instintivas y emociones primarias, el segundo
esta relacionado con las emociones y la memoria, y el tercero es la sede del pensamiento y funciones cognitivas complejas. La percepcidén sensorial es esencial para el posicionamiento de productos y
marcas, y las experiencias sensoriales juegan un papel crucial en las decisiones de compra del individuo.

“Cabe suponer que siempre sera necesario vender. Sin embargo, el proposito del marketing es lograr que la venta sea algo superfluo. El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al
consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen dispuestos a compratr,
y entonces solo habria que hacerles llegar los productos o servicios”

Cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Los tres niveles cerebrales
Fuente: Braidot, N. Neuromarketing
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La influencia de los hemisferios cerebrales en el comportamiento humano y su relacion con estrategias de marketing. El hemisferio izquierdo controla el lado derecho del cuerpo y esta asociado con el
pensamiento analitico, logico y verbal. Por otro lado, el hemisferio derecho controla el lado izquierdo del cuerpo y esta relacionado con la creatividad y el pensamiento holistico.

Las personas muestran predominio en uno u otro hemisferio, afectando su forma de pensar y actuar. Aquellas que basan su vida en el razonamiento l6gico tienden a ejercer un control excesivo sobre sus
emociones, mientras que las personas excepcionalmente emotivas se centran en el sistema limbico, limitando la funcién analitica y racional del cerebro.

El autor Pradeep sefala que, a nivel emocional, los cerebros humanos reaccionan de manera similar a estimulos, lo que permite predecir el comportamiento humano mediante técnicas como el eye-
tracking, la biometria y la resonancia magnética funcional. Ademas, destaca que la investigacién de mercado tradicional puede verse influenciada por lo que los cerebros perciben y recuerdan, a menudo
diferente de lo que se verbaliza.

El conocimiento de cdmo los hemisferios cerebrales procesan la informacion se utiliza para desarrollar estrategias de marketing efectivas. Los mensajes publicitarios se disefian para estimular el lado
derecho del cerebro y desencadenar el consumo por impulso, especialmente manipulando la sensibilidad al precio.

Controla principalmente el
lado izquierdo del cuerpo

El subconsciente de las personas acomoda el pensamiento en Controla principalmente el
funcion de la informacion recibida, influenciado por la capacidad lado derecho del cuerpo
imaginativa y las emociones. Esto juega un papel crucial en

aumentar las ventas, ya que las conexiones neuronales se activan

en respuesta a beneficios del producto o mensajes persuasivos. . MUSICA
« LENGUAJE « FANTASIA

El libro "Marketing Total" destaca que un producto es la - ESCRITURA : iE_EQT'V'DAD
percepcion que tiene el cliente, siendo una construcciéon cerebral - LOGICA )
e o . ) . MATEMATICAS - GENIO
unica para cada individuo. Esta construccion se basa en estimulos . CIENCIA . PERCEPCION
del marketing y experiencias personales, lo que forma la base . EXPRESIONES
biologica de las decisiones de consumo. EMOCIONALES
En el disefio del espacio comercial, se considera la estética, los
mensajes, los aromas y la musica para influir en el S o

) ., i i Hemisferio izquierdo Hemisferio derecho
comportamiento y la sensacion de bienestar del consumidor, con Hemisferios cerebrales
el objetivo de lograr una decision de compra favorable. Fuente: Braidot, N. Neuromarketing

Este estudio se centra en explorar el espacio comercial desde la perspectiva del marketing sensorial, entendiendo su importancia en la percepcién sensorial y las experiencias emocionales de los
consumidores. También se analiza la interseccidén del neuromarketing con el marketing sensorial, buscando comprender como las estrategias de marketing afectan a nivel cerebral y como las percepciones
sensoriales influyen en las decisiones de compra y la construccion de la imagen de marca.
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DISENO EMOCIONAL

El disefio y las emociones se relacionan de maneras diversas. Se ha sabido siempre que el disefio puede evocar emociones, pero el interés por estudiar este fen6meno es reciente. Esto es aplicable a los
distintos tipos de disefio: grafico, industrial, interactivo o espacial, pero sobre todo en el diseiio de atmosferas.

Nuestra relacidon con el mundo es afectiva y todas las interacciones del sujeto, bien con otro sujeto o con objetos, estan influidas por la emocidn. En los ultimos afios han aumentado exponencialmente las
investigaciones por el impacto emocional que el disefio de productos o espacios tiene sobre las personas. Una de sus ventajas es que se trata de una tendencia con gran capacidad de comercializacion.
Consiste en capturar la atencién y la emocién del consumidor centrando el esfuerzo del disefiador en las sensaciones que el objeto es capaz de provocar ademas de en la utilidad de aquello que se diseia.

En los afios 70, el profesor Mitsuo Nagamachi desarrollé una técnica que permitia incorporar aspectos sensitivos en el proceso de disefio industrial. Kansei es una palabra japonesa compuesta por la silaba
kan que significa sensibilidad y sei que significa sensibilidad y se usa de forma polisémica para expresar la cualidad de un objeto de despertar placer en su uso. Por otro lado, en el campo del disefio
emocional, Ortony, Revelle y Norman (2005), profesores del departamento de psicologia de la Northwestern University de Chicago sugieren que los procesos emocionales derivan de tres niveles del
cerebro: un primer nivel sensorial, el nivel conductual y por ultimo el nivel reflexivo. También mencionan que aquellas situaciones y objetos que, a lo largo de nuestra historia evolutiva, nos han deparado
comida, afecto o proteccion, dan lugar a un afecto de tipo positivo.61 Los procesos asociados a estos tres niveles se van a dar también en el proceso por el cual se produce el rechazo o aceptaciéon a un
espacio u objeto.

Donald A.Norman es probablemente uno de los autores mas reconocidos de la disciplina. Norman ha tenido un papel importante al adentrarse en el tema de la Experiencia del Usuario. Segun Donald
Norman, “uno de los objetivos del disefio emocional es hacer que la vida de las personas sea mas placentera y, que a partir de las emociones, que se creen productos para la satisfaccion de algunas
necesidades”. Norman explica que el proceso por el cual odiamos o deseamos un objeto va en funcion de tres niveles o funciones cognitivas, donde cada uno de ellos representa a un tipo distinto de

procesamiento. Estos niveles han sido asociados con el disefio y la emocion:

. Visceral: se trata de la apariencia, es decir, sobre la aceptacion o el rechazo y es el nivel responsable de la sensacion de “Quiero esto, necesito esto”, siendo inexplicable a nivel racional. Es un nivel
pre-consciente, es anterior al pensamiento.

. Conductual: este nivel se refiere al placer y a la efectividad de uso, es decir, se produce una evaluacién sobre el aspecto funcional del disefo y la calidad aquello que percibimos.

- Reflexiva: este ultimo nivel trata sobre los recuerdos del sujeto, sobre su satisfacciéon personal e involucra la dimension emotiva del sujeto, sus sensaciones y valores.
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El nivel reflexivo es el unico de los tres procesos que se realiza de manera consciente y que envuelve el procesamiento activo. Interviene la personalidad de la persona e incluso sus recuerdos o
experiencias de un modo altamente personal y subjetivo.

Norman se ha basado en la importancia del uso en el disefio relacionando esta con la psicologia de los objetos y con los factores que hacen a estos mas o menos intuitivos. En “El Disefio de los Objetos
Cotidianos”, Norman expone que ya no basta con que los objetos sean funcionales para que funcionen, ya que las cosas atractivas funcionan mejor. En adicién a la importancia de la usabilidad establece
un segundo planteamiento: “los objetos, experiencias y los espacios atractivos funcionan mejor”.

En una de sus conferencias, bajo el titulo “Disefio sociable” explicé como el tradicional testeo que se realiza del disefio de los productos se hace para llegar a un disefio utilizable y comprensible, y que este
proceso se realiza en un lugar artificial como puede ser un laboratorio. Se trata de un lugar donde el sujeto no va a hacer uso de ese objeto y por tanto no se produce un uso natural del mismo. En este
contexto hablamos de disefio sociable, que es aquel que requiere la compresion del contexto de uso, y no solo las actividades que esas personas estan desarrollando. El término hace referencia también al
uso de estructuras sociales y al comportamiento de los productos, esto ocurre con las redes sociales o lugares fisicos donde se presentan productos relacionados entre ellos 0 con personas que compraron
o recomendaron otros productos similares.

Patrick W. Jordan, escritor y consultor britanico en temas de disefo, marketing y estrategia de marca. Inmerso en el area del disefio emocional Jordan habla sobre cuatro dimensiones necesarias a tener
en cuenta al diseiar productos, espacios o0 experiencias:

. Placer Fisico: es el producto de la estimulacién de los cinco sentidos. En cada espacio, Adaptar los sistemas y los objetos a los usuarios haciéndolos mas humanos, sin embargo, los
objeto 0 experiencia aparece uno o varios de los cinco sentidos como principales. aspectos cognitivos son los unicos que se han tenido en cuenta en un principio, dejando de lado a
los aspectos emocionales. En el ser humano existe la razén, pero también la emocion con lo cual un
. Placer Psicoldgico: se relaciona con el placer obtenido al solucionar un problema como diseio que quiera adaptarse totalmente al ser humano debe considerar ambas facetas, pues estas
ocurre con los juegos de intelecto o incluso al solucionar un problema derivado del mal involucran tanto al hemisferio derecho del cerebro como al izquierdo.

funcionamiento de algun objeto que conseguimos solucionar.
El disefio emocional ha estado ligado generalmente al disefio del producto, es decir, al disefio

. Placer ldeoldgico: es un placer subjetivo que varia de un determinado sujeto a otro, ya que industrial, pero se traduce facilmente al disefio de espacios. Este tiene como meta hacer
se relaciona con sus gustos y con las actividades en las que le gusta participar. experimentar, sentir, percibir a los posibles consumidores las sensaciones y la identidad que una
marca determinada conlleva, pues como afirma Aristizabal (2003): “el nuevo satisfactor econémico
. Placer Social: se encuentra en la interaccién social que se crea cuando la gente conoce consiste en la compra y venta de experiencias”. Para que una marca sea atractiva debe poderse
nuevas personas, nuevas cosas o incluso cuando el sujeto se reune con conocidos. Es el percibir. En el disefio emocional de productos se integra usabilidad y la experiencia del usuario.
resultado de identificarse con algo como puede ser un objeto por los valores que este Ocurre lo mismo en el disefio de espacios, donde se emplea el marketing sensorial, que es
representa. fundamental crear una experiencia basandose en la emocién.
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LENGUAJE SENSORIAL EN EL ESPACIO
COMERCIAL

El contexto comercial ha experimentado una transformacion significativa
en los ultimos tiempos, redefiniendo estos espacios mas alla de meros
puntos de venta. Ahora, se les reconoce como contenedores de la
esencia y valores de la marca, apreciados por los consumidores y
distintivos en relacion a la competencia, otorgandoles una identidad
propia.

Dentro de este marco, el término "retailtainment” adquiere una relevancia
notable al abordar el espacio comercial. Encarna la concepcion de la
venta como un momento de disfrute y ocio para los individuos. En este
contexto, las marcas implementan estrategias de marketing sensorial
para influir en la actitud y comportamiento del posible consumidor,
sumergiéndolo en una experiencia multisensorial.

En este capitulo, focalizaremos nuestra atencidn en la organizacion
espacial en tres de los cinco sentidos, especificamente aquellos que
poseen mayor trascendencia en el ambito comercial: la vista, el olfato y
el oido. Cabe destacar que, hasta la fecha, se ha puesto especial énfasis
en el desarrollo y aplicacién de estrategias relacionadas con el sentido
visual.
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EL ORDEN: ORGANIZACION ESPACIAL.

La organizacién del espacio en el entorno comercial es esencial para optimizar la experiencia de compra del cliente. Este espacio se enfoca en torno al producto y la circulacidon légica del consumidor. La
fachada del establecimiento juega un papel fundamental como el primer punto de contacto con el cliente, comunicando informacion y diferenciacion. La fachada se compone de niveles superiores con
elementos de publicidad exterior como rétulos y logotipos, y niveles inferiores que atraen al cliente, incluyendo grandes escaparates y la entrada.

El disefio de espacios comerciales se basa en factores fisicos, como colores, iluminacién y vidrieras atractivas, y factores psicoldgicos, como la limpieza y la adaptacién al entorno. El punto de acceso

marca el inicio del recorrido y debe cumplir tres reglas: facilitar el acceso, seguir la circulacion natural del cliente y ofrecer visibilidad de toda la tienda.

Para clasificar el interior de la tienda y adoptar estrategias de merchandising, es fundamental analizar el valor de cada zona interior del establecimiento. Para ello se utiliza la clasificacion del espacio en
zonas calientes y frias, asi como la identificacién de puntos calientes y frios dependiendo de diversos factores.

Las zonas calientes son las areas de mayor circulacion, mientras que las zonas frias tienen un flujo de personas menor y se destinan a productos de alta rotacién. Los puntos calientes son espacios mas
visibles y transitados, como aquellos cerca del punto de acceso o donde se brinda asesoramiento. Los puntos frios son menos transitados y suelen estar en zonas alejadas de los accesos.

’

Zona caliente

Fria Fria

Zona Fria

Zona caliente

Zona caliente

A U A A

Zonas calientes y frias en funcion de la localizacion de los accesos
Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, existen puntos calientes artificiales, creados estratégicamente en zonas frias para optimizar la circulacién y las ventas. Estos puntos incluyen areas de prueba, promociones y zonas
ambientaladas especificamente. Estos conceptos son fundamentales en la distribucion comercial y pueden contribuir significativamente al éxito de un negocio.

Estas zonas pueden lograrse con distintas disposiciones del mobiliario:

. Colocacién en linea recta: Muebles dispuestos en una linea recta, permitiendo
a los clientes elegir su ruta. Es eficiente en el uso del espacio, pero puede
resultar poco creativo. t

PASILLO TERCIARIO

. 1 4\ AN

> PASILLO CENTRAL

. Colocacién en forma de espiga: Muebles dispuestos en un angulo oblicuo, I I I
guiando a los clientes y fomentando compras impulsivas al mostrar multiples > <

—p -
gondolas simultaneamente L- - - ‘ ‘ ' "

. Colocacién en angulo o inclinada: Pasillos centrales y secundarios que no son T T
perpendiculares al principal, permitiendo facil acceso a una variedad de > >
Colocacion en linea recta Colocacion en forma de espiga

productos, aunque puede desperdiciar espacio.
- Colocacidn libre: Muebles dispuestos sin un patrén fijo, brindando un estilo Fuente: https://stockagile.com/? Fuente: https://stockagile.com/?

unico y una sensacion de calidad diferencial. Es creativo pero puede generar
costos adicionales al requerir mobiliario personalizado.

centro de nuestras decisiones. A través de una amplia gama de categorias y

propuestas, nuestro objetivo es acompanar de manera responsable al estilo de Colocacién en angulo o inclinada Colocacién libre
vida que demandan nuestros clientes.” Inditex Fuente: https://stockagile.com/ ? Fuente: https://stockagile.com/ ?

Existen muchas marcas que trabajan con otras empresas que tratan de conectar la
marca con el consumidor mediante estrategias de marketing sensorial. Emotion
Experience trabaja para marcas del grupo Inditex ( Pull&Bear, Zara, Berska, etc).
Tratan de entender la marca y conectarla con su audiencia, estudiando las
necesidades y estudiando las estrategias adecuadas a cada caso. De esta manera
consiguen reforzar un lema mediante una imagen.

“Todas nuestras marcas comparten el mismo propdsito: situar al cliente en el
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El escaparate también se puede dividir en zonas con diferentes valores en la
comunicacion con el cliente, y se pueden clasificar como antes mencionamos
en zonas calientes y zonas frias. En la division horizontal, la zona baja, que
representa el 69.3% del escaparate, es la mas comercial y efectiva para la
venta, siendo una zona caliente. La zona media, entre 1.70 y 1.50 metros, tiene
un valor del 23.5% y también es considerada una zona caliente, adecuada para
productos atractivos que llamen la atencién del cliente. La zona alta, cerca del
techo hasta 1.70 metros, con un valor del 7.2%, es menos efectiva para la
venta y se considera una zona fria. Aunque no es ideal para exhibir productos,
se pueden colocar carteles o publicidad en esta area.

En la division vertical, la zona central es la mas efectiva, con un valor del 47 %,
y €s una zona caliente. La izquierda tiene un valor del 28%, siendo otra zona
caliente, mientras que la derecha tiene un valor del 25%, siendo una zona fria.
Al disefiar un escaparate, es crucial considerar las zonas mas visibles y
transitadas, que suelen ser las zonas calientes, y ubicar estratégicamente los
productos en estas areas para aumentar las ventas y atraer la atenciéon de los
clientes. En general, se puede dividir el escaparate en 9 zonas mediante tres
lineas horizontales y tres verticales.

Estas divisiones se basan en la psicologia del consumidor: la zona media
horizontal es la mas atractiva debido a la altura de los ojos y es una zona
caliente, la zona inferior es efectiva cuando el consumidor mira de arriba hacia
abajo, también es una zona caliente, y la zona superior es menos efectiva y se
considera una zona fria. Verticalmente, la zona izquierda es mas efectiva
debido a la tendencia natural de mirar hacia la izquierda y es una zona
caliente.
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Zona alta
(valor 7,2)

Zona central
(valor 23,5)

Zona baja
(valor 69,3)

28%

47%

Sentido de la circulacion

25%

Zonas Del Escaparatismo
Fuente: Yorlin Cardenas Jaramillo
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LA IMAGEN: LUZ 'Y COLOR COMO EXPERIENCIA.

El sentido de la vista es uno de los pilares fundamentales en la experiencia humana y ocupa un lugar central en nuestra percepcion del mundo. Sorprendentemente, el cerebro procesa el 90% de la
informacién a través de la vista, lo que la convierte en el sentido mas desarrollado en los seres humanos. Este hecho no pasa desapercibido para las empresas, que emplean estratégicamente la vista en
sus tacticas comerciales. De hecho, aproximadamente el 70% de los receptores sensoriales que recopilan informacién se encuentran en nuestros ojos. Comparado con otros sentidos, nuestro cerebro
recuerda aproximadamente el 80% de las imagenes que vemos, en contraste con solo el 20% del texto y el 10% del sonido.

El marketing visual es una herramienta poderosa utilizada por las empresas para comunicarse con los consumidores de manera efectiva. Consiste en la utilizacion estratégica de estimulos visuales, signos
y simbolos, tanto comerciales como no comerciales, para transmitir mensajes persuasivos a los consumidores. Este enfoque permite a las empresas influir en las percepciones y comportamientos de los
consumidores a través de la creacion de estimulos visuales en el entorno comercial.

La vista es considerada como un sentido "integrador"”, ya que percibimos el mundo como una totalidad donde los elementos visuales conforman el marco principal. Los demas sentidos, como el oido, el
olfato o el tacto, se convierten en "elementos secundarios" que se integran en este marco visual. En situaciones en las que la vista predomina, los demas sentidos se inhiben y se centran en analizar
aspectos parciales de la realidad.

La fisiologia de la vision se desglosa en varias etapas, incluyendo una etapa Optica, una etapa quimica y una etapa neuronal. Durante este proceso, se captura informacién sobre la intensidad, el colory la
posicion de la luz, lo que nos permite definir el concepto de visiéon.

La luz y el color han sido temas recurrentes en diversas formas de arte y expresion. Artistas como James Turrell han explorado la relacidén entre el espacio, la luz y el color para evocar emociones en los
espectadores. Por ejemplo, en el disefio de espacios comerciales, la iluminacion juega un papel crucial, ya que puede crear diferentes ambientes y afectar las emociones de los consumidores. Factores
como la temperatura de color, el brillo y la intensidad de la luz pueden influir en la percepcion y el comportamiento del cliente.

El color, por otro lado, es un lenguaje en si mismo dentro del dominio visual, con caracteristicas y reglas unicas. La psicologia del color se centra en como los colores influyen en las emociones y el
comportamiento humano. Es un campo interdisciplinario que encuentra aplicacion en areas como la arquitectura, el disefio, la moda y la publicidad.

Historicamente, destacan los estudios de Newton y Goethe sobre el color. Newton identificd siete colores en el espectro y establecid las bases del circulo cromatico. Por otro lado, Goethe propuso un
circulo de color simétrico que también consideraba la influencia emocional de los colores. Los colores calidos se utilizan en entornos alegres o apasionados para captar la atencion de los consumidores,
mientras que los colores frios pueden crear un ambiente de nostalgia o misterio.
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Es fundamental comprender que los colores tienen significados culturales y sociales que influyen en la percepcién de una marca o producto. Por ejemplo, el color rojo puede evocar emociones fuertes
como el amor o el odio y se utiliza a menudo en la industria alimentaria para estimular el apetito. En resumen, la vista y la percepcion del color son componentes clave en el comportamiento del consumidor
y, al utilizar estratégicamente la luz y el color en el disefio de espacios comerciales, se puede influir profundamente en las decisiones de compra y en las emociones de los clientes.

Chevreul, cred una rueda del color y una formula cientifica para clasificar los colores. Llegd a distintas conclusiones, entre ellas, las referentes a los colores complementarios y su capacidad de identificarse
mutuamente. Por ello la sensacién visual de un rojo cerca de un verde hace ambos colores mas intensos y vivos. Henri Matisse fue un pintor francés conocido por su uso original y fluido del color, que lo

consideraba como un elemento de expresion:

“La funcion principal del color debe ser servir a la expresion”

Circulo Cromatico con la divisién hecha por Isaac Moses Harris 1766 Michel E. Chevreul 1889 Johann Wolfgang Goethe 1810
Newton, con 7 colores

La teoria del color segun Newton, Goethe, Turner y otros grandes artistas
Fuente:https://es.scribd.com/

El color desempeiia un papel vital en la percepcion humana y tiene la capacidad de provocar reacciones emocionales y psicolégicas. La psicologia del color examina como los colores afectan las
emociones, la percepcion y la conducta humanas. Es un campo de estudio relevante en areas como la arquitectura, el disefio, la moda y la publicidad.

Histéricamente, figuran los estudios de Newton y Goethe sobre el color. Newton identificd siete colores en el espectro y formuld la base para el circulo cromatico. Por otro lado, Goethe propuso un circulo
de color simétrico que también tenia en cuenta la influencia emocional de los colores. Los colores calidos se utilizan en contextos alegres o apasionados para captar la atencion de los consumidores,

mientras que los colores frios pueden crear una sensacion de nostalgia o misterio.
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Los colores se manejan de la siguiente manera: los colores frios se utilizan para momentos tristes, para crear misterio o nostalgia; los calidos se emplean para situaciones alegres o pasionales y por ello
son ideales para captar a atencién del posible consumidor, son colores que deben usarse con intencién en el interior, pues implican mayores niveles de ansiedad y distraccién que pueden incomodar al
cliente al mismo tiempo que permiten resaltar puntos calientes. Sin embargo, los colores neutros se emplean para las sensaciones de tranquilidad, siendo los colores frios un reflejo de descanso, felicidad y
calma. El color rojo es de los colores mas poderosos ya que despierta emociones fuertes como el amor o el odio, y se emplea a menudo en cadenas de comida rapida para generar apetito.

Es relevante reconocer que los colores tienen connotaciones culturales y simbdlicas que influyen en como percibimos un espacio o un producto. Por ejemplo, en ciertas culturas, el rojo puede simbolizar la
buena suerte y la prosperidad, mientras que en otras puede asociarse con peligro o prohibicion. Ademas, los colores pueden evocar emociones universales; por ejemplo, el azul a menudo se asocia con la
calma y la tranquilidad.

La forma en que percibimos y experimentamos la luz y el color en un entorno comercial puede influir en nuestras emociones, decisiones de compra y percepcion de la marca. Comprender como utilizar
estratégicamente estos elementos en el disefio de espacios comerciales es fundamental para crear experiencias impactantes y atractivas para los consumidores. La combinacion adecuada de luz y color
puede establecer un ambiente acogedor, resaltar productos, guiar la navegacion del cliente y, en ultima instancia, influir en su comportamiento de compra.

COLOR VELOCIDAD DE PERCEPCION SENSACION DE CERCANIA ESTIMULO PSICOLOGICO EL EXCESO PRODUCE
Alta Frio Seriedad, elegancia, tristeza Distante e intimidatorio
Alta Acerca (calido) Excitacion, pasion Aumenta la ansiedad, agitacion, tension
Media Calido Optimismo, vitalidad Aumenta la ansiedad
Baja Calido Alegria, controversia Genera demasiada actividad mental
Alta Frio Frescura, esperanza Crea fatiga o depresion
Media Aleja (frio) Equilibrio, tranquilidad Depresién, afliccion, pesadumbre
Baja Frio Intimidad, misterio, calma Cansancio
PURPURA Media Calido Lujo, romanticismo Pensamientos negativos
MARRON Media Calido Naturaleza, confortable Sensacion de pesadez o depresion
Baja Frio Aburrimiento, prestigio Falta de Energia y Vitalidad
BLANCO Alta Calido Paz, calma, inocencia Sensacion de frio o impersonalidad
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EL SONIDO: ARMONIA EN LAS VENTAS

La armonia del sonido en el contexto del marketing es un recurso poderoso que las empresas utilizan para conectar con los consumidores a un nivel emocional y crear experiencias unicas. Como
mencionaste, el sonido tiene un impacto inmediato en los recuerdos y las emociones de las personas, y este poder se ha aprovechado ampliamente en estrategias de marketing auditivo.

La musica es un elemento clave en este enfoque de marketing. La eleccion de la musica adecuada puede influir en los estados de animo, generar recuerdos a largo plazo y producir emociones especificas
en las personas. Las marcas utilizan musica que se alinee con sus valores y el mensaje que desean transmitir. Por ejemplo, una marca que busca transmitir juventud y energia puede optar por musica
moderna y enérgica.

Ademas de la musica, otros sonidos también desempeinan un papel importante. Los sonidos del entorno de una tienda, como el tintineo de una caja registradora, el aroma de un café recién hecho o el
crujido de unas bolsas, también forman parte de la experiencia sonora que las marcas desean crear. Estos sonidos ambientales pueden evocar sensaciones y asociaciones que refuerzan la identidad de la
marca.

Es interesante como el sonido y la musica pueden influir en la duracién de la estancia de un cliente en un
establecimiento y, por ende, en el gasto que realiza. La eleccion cuidadosa de la musica en funcién del
tiempo y el tipo de cliente puede ser estratégica para lograr ciertos objetivos comerciales.

Templo

Volumen

El sonido y la musica en el marketing no solo son herramientas para llamar la atencién, sino que también

tienen un profundo impacto en la percepcién, la memoria y las emociones de los consumidores. Las

marcas que comprenden y aprovechan este poder del sonido pueden crear experiencias memorables y

construir relaciones mas soélidas con sus clientes. Es una fusion de arte y ciencia que busca conectar con Tono
las personas en un nivel mas profundo y auténtico.

Tiempo de compra o permanencia (real

y/o percibida)

Velocidad de consumo

En nuestra investigacion sobre la relacién entre musica y comportamiento del consumidor, identificamos Familiaridad
efectos significativos en la eleccion y actitudes de compra. La musica alta acelera el movimiento del

consumidor, manteniendo el nivel de ventas, mientras que la musica lenta ralentiza el movimiento,

aumentando las ventas. Sin embargo, observamos que la musica clasica puede transmitir la impresion de Preferencia
precios altos, lo que puede no ser beneficioso en ciertos contextos comerciales. Un estudio de Psychology

Today respalda esto, mostrando que los consumidores compran mas en entornos ruidosos, ya que la Influencia de la miisica en el comportamiento de compra
musica influye en las decisiones de compra al evitar que se basen en el presupuesto. Fuente: Suarez y Gumiel (2010)

Respuestas emocionales

Gasto realizado
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Es fundamental seleccionar cuidadosamente la musica para asegurar que influya positivamente en el comportamiento del cliente en el entorno comercial. Ademas, el ruido también afecta psicolégicamente
al cliente, pudiendo generar tension o confusién, reduciendo la atencion y el tiempo dedicado a la toma de decisiones de compra, asi como la interaccion social. Estos hallazgos subrayan la importancia de
considerar tanto la musica como el nivel de ruido en estrategias de marketing para influir de manera efectiva en el comportamiento de los consumidores en entornos comerciales.

El sonido es un elemento esencial para la atmdsfera de un establecimiento y uno de los elementos que mas se recuerdan. Existen agencias como Sound Agency que dan consultorias a las empresas de
todo el mundo sobre como usar el sonido, partiendo de la base de que este nos afecta de distintas maneras: nos afecta fisiologicamente ya que altera la frecuencia cardiaca o el ritmo de la respiracion,
pero nos afecta también psicolégicamente pues esta puede relajarnos, llenarnos de energia, entristecernos o alegrarnos repentinamente. En cuanto al marketing auditivo, este puede diferenciarse en
musica ambiental y ruido, diferenciando los sonidos intencionados de los generados por los clientes o el exterior. Esta apreciacién la incorporaron Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra recientemente
(2012).

Las tiendas Hollister han sido potenciadas de distintas maneras mediante el marketing sensorial. En sus espacios comerciales se emplean dos sonidos predominantes, el sonido constante de las olas
procedentes de la pantalla y la musica caracteristica de la propia tienda. El sonido de las olas es mas tenue que el de la musica, menos evidente, aunque en ocasiones se juega con su volumen. Este
sonido permite poner en situacion al posible consumidor, llevandole a una de las auténticas playas Californianas en las que se basa la imagen de la marca y relajandole al asociar el sonido con la imagen
de la playa que se genera en su mente que coincide ademas con el complemento de las imagenes del mar y los surfistas que aparecen en las pantallas, lo cual resulta una buena asociacion para la
compra por placer que se intenta potenciar en estas tiendas.

= _-—-I-i-—'—l.—l.-- ]__.._ = mm&"!ﬂ‘;-

Pantallas Hollister Fachada Hollister - 5° Avenida 2011
Fuente: https://ar.pinterest.com/ Fuente: Revision interior el blog de inshop interiores comerciales
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EL OLOR: UN ESTIMULO PARA EL RECUERDO.

El marketing sensorial también abarca los olores. Esto ainade un valor extra para el cliente, ya que recibimos estimulos sin siquiera darnos cuenta de que son parte de una estrategia comercial. La
estimulacién del olfato es una herramienta de marketing muy poderosa y nos permite identificar un producto, marca o empresa mientras estimula nuestra compra impulsiva.

"A diferencia de otros sentidos, el olfato no necesita intérprete. El efecto es inmediato y no se diluye por el lenguaje, el pensamiento o la traduccion”.

Recientemente, las empresas han mostrado un interés creciente en el olfato porque desempefia un papel importante en la atraccién que una marca ejerce sobre los usuarios. El olfato representa un 45%
en este proceso, solo superado por la vista, que es un 58% y ha sido tradicionalmente el sentido mas explotado.

Los estudios cientificos han demostrado que los aromas pueden tener efectos poderosos en nuestro comportamiento de forma inconsciente, como relajarnos, calmarnos, emocionarnos o seducirnos.

El olfato es uno de los cinco sentidos y tiene mas importancia en la vida de las personas que la que se le ha venido dando anteriormente. Bradford y Desrochers citan el Sense of Smell Institute, de
acuerdo con el cual una persona diferencia unos 10.000 olores distintos. Las personas respiran y como tal, cada inhalacion supone una oportunidad para que la empresa deje su huella en el cliente, porque
el sentido del olfato siempre esta presente. El olfato es un sentido que funciona sin intermediarios, es decir, es el unico lugar donde el sistema nervioso central tiene un contacto directo con el ambiente.

Un estudio realizado por la Universidad de Rockefeller en Nueva York respalda la eficacia del olfato para crear la identidad de una marca, segun este las personas recuerdan un 5% de lo que vemos, un
2% de lo que oimos, y un 35% de lo que olemos. Es importante saber que, el aroma adecuado en un punto de venta, aumenta la predisposicion a comprar en un 20% y es que olemos cada vez que
respiramos, esto es unas 20,000 veces al dia lo que nos da 20,000 oportunidades para llegar al cliente.

El marketing olfativo busca influir en como nos comportamos como consumidores a través de los olores. El olfato es un sentido poderoso que despierta recuerdos y emociones, cuando percibimos un olor,
primero sentimos una sensacion que nos lleva a una emocion. Luego, asociamos esa emocion con una marca o un producto en el caso de los espacios comerciales. Es una manera econdémica de mejorar
como percibimos un lugar, y aunque se ha utilizado mucho en tiendas de ropa, también se aplica en otros establecimientos. En los afos 90, se hicieron estudios que demostraron que la presencia de un
olor en un lugar hacia que la estadia fuera mas corta. Lo crucial era tener un olor distintivo y agradable, no tanto la intensidad. El marketing olfativo agrega otra dimension al espacio, mejorando la imagen
mental que creamos de un lugar y eliminando malos olores.

Los olores se utilizan de diferentes maneras en el marketing sensorial. A veces se usan como estrategia promocional, como el aroma a chocolate en la tienda M&M’s en Londres o en los cines el aroma a
pochoclos en los ingresos. Otras veces, el mismo olor se convierte en el producto, como en los perfumes o desodorantes de ambientes.

También esta la estrategia de impregnar el ambiente con un olor que no proviene directamente de los productos. Por ejemplo, en tiendas de ropa, el olor del vendedor suele coincidir con el olor del lugar.
Ambos olores se mezclan y se convierten en parte del valor anadido para nosotros, los consumidores.
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El olor ambiental puede ser evidente o mas sutil, dependiendo de si podemos detectarlo claramente o no. Pero en ambos casos, influyen en como nos sentimos y actuamos como consumidores, siempre
en beneficio del minorista. Existe una pequefia diferenciacién en cuanto al uso del olor ambiental, hay que diferenciar entre el olor ambiental objetivo y aquel que es encubierto, en funcion de si el individuo
es capaz de detectarlo o no, sirviendo ambos para influir en la actitud y comportamiento del consumidor siempre en beneficio del minorista. Tras la decisién de la marca o empresa de usar el olor como
estrategia de un modo u otro, se inicia el proceso de creacion del odotipo, es decir, el olor adecuado a sus necesidades especificas. Debido a las necesidades del mercado han aparecido empresas
dedicadas a este tipo de marketing como Airmooding Argentina, Puro Sentido Colombia, Ambizone Espafia . Es necesario establecer unos rasgos de identidad que permitan a la marca comunicarse de
esta manera, siendo importante también el publico al que esta destinada y los efectos que queremos conseguir. No todas las personas reaccionan igual ante un olor determinado y como afirma Gémez
(2012): “mucha gente reacciona de forma negativa a ciertos olores, no sélo por aspectos fisiologicos (como alergias), sino en el aspecto emocional”.

Las implicaciones éticas del marketing olfativo, que busca influir en los consumidores a través de aromas. En el articulo "The Use of Scents to Influence Consumers: The sense of Using Scents to Make
Cents" de Bradford y Desrochers (2009), se describen diversos roles en esta industria: el buscador de olores crea aromas para influir en el comportamiento del consumidor, el vendedor de olores genera la
demanda y distribuye estos aromas, el minorista es quien decide utilizarlos para impactar a las personas y el consumidor es el destinatario final del aroma en el espacio comercial.

Surgen consideraciones éticas entre estos agentes. Los minoristas no deben influir en el comportamiento del cliente sin que este reconozca la persuasion. Los buscadores de olores deben evitar usar
aromas que influyan de manera encubierta en las intenciones de compra. Asimismo, deben evitar proporcionar estimulos a vendedores de olores que persuadan a los consumidores sin su conocimiento.
Los vendedores de olores tampoco deben hacer afirmaciones sobre productos que no cumplan con los resultados prometidos.

Se destaca que el olor puede influir en la percepcion de la calidad del producto. Varios estudios, como
los de Fitzgerald y Jantrania, respaldan la relacion entre evaluaciones de productos y olores
congruentes. Ademas, investigaciones de Hirsch y Chebat y Michon sugieren que los olores impactan
en las emociones y actitudes de los consumidores. Los autores, como Spangenberg, Crowley y
Henderson, concluyen que un olor agradable puede influir positivamente en la evaluacion del cliente
sobre un punto de venta y sus productos, asi como en la intencion de compra y el tiempo que pasan en
el lugar.

Aroma vendedor

Aromas que se utilizan para atraer la
atencién sobre los productos y servicios
como parte de una tactica de promocion.

Se trata de la aplicacion de tecnologias
de olor ambiental con la intencion de
influie en las actitudes y
comportamientos de los consumidores
en beneficios del minorista.

Olor ambiental
objetivo

Olor ambiental

El marketing olfativo se centra en influir en el comportamiento del consumidor mediante aromas,
generando efectos positivos segun diversos autores. Sin embargo, es fundamental abordar las
implicaciones éticas para garantizar una influencia transparente y ética en la experiencia del
consumidor.

Es aquel olor general que no emana
directamente de un producto, pero que esta
presente como parte del entorno de venta.

La aplicacion encubierta de tecnologias
de olor ambiental con la intencién de
influir en las actitudes y
comportamientos de los consumidores
en beneficios del minorista.

Olor ambiental
encubierto

Olor del producto
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“Diversos estudios de campo han comprobado que un local correctamente aromatizado y con un olor
coherente con el negocio puede producir un incremento de las ventas de un 5%, un 14,80% mas en la
intencion de compra y un 15,90% mas de permanencia en el local”

Son olores especificos desarrollados como
productos con el fin de proporcionar aromas
personales o generales que motiven
conductas de aproximacion o

. .y Aplicaciones del marketing olfativo
desodorizacion.

Fuente: Elaboracioén propia a partir de Bradford y

. . ~ . . . . ) ) Desrochers (2009)
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REFERENTES
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Para poder disenar con prudencia y ubicarnos en un contexto
mundial debido al gran nivel de globalizacion de todas las
actividades es necesario analizar que es lo que se esta creando en
cualquier parte del mundo al fin y al cabo la imaginacion se nutre
de todas las experiencias que nutren nuestras vidas. Los modelos
gue a continuacién se presentan fueron elegidos tomando en
cuenta que alteran el paisaje determinantemente, se expresan,
estimulan el pensamiento y obedecen a un significado.
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CLORINDO CAFE BRUNCH

Arquitectura Distintiva: Impacto en la Marca:
- Refleja el estilo brutalista y minimalista de Clorindo Testa. . Crea una experiencia unica que refleja la esencia de Clorindo Testa.
. Integra armoniosamente con la arquitectura circundante, respetando su estética . Establece una conexion emocional con admiradores de su trabajo.
historica. . Diferencia el café en un mercado competitivo al ofrecer una experiencia mas alla de tomar café.
. Emplea materiales nobles, como hormigdn y madera, que resaltan la identidad de

marca.
. La ubicacion estratégica alejada de la calle crea una atmosfera tranquila.

Diseno Interior:
. Coherencia con la identidad de marca, desde sillas hasta tazas.
. Ofrece una experiencia variada para los clientes, incluyendo zonas intimas y espacios
al aire libre.
- Muestra atencién a los detalles, como los bordes curvos en muebles y tazas.

Conclusioén:

El café Clorindo en Buenos Aires es un ejemplo excepcional de cémo el disefio interior
puede potenciar una marca. Inspirado en la estética minimalista y brutalista de Clorindo
Testa, combina materiales nobles y colores distintivos para crear una experiencia unica.
Su ubicacién tranquila en el centro de una manzana afiade un toque especial al
ambiente. En conjunto, este espacio no es solo un café, sino un homenaje al arquitecto y
una experiencia cautivadora que va mas alla de lo comun. El disefio puede transformar
un lugar en una narrativa que cautiva los sentidos y el corazon de los visitantes.

;' Talcahuano 1261, Recoleta, CABA, Argentina
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JACQUEMUS

Materialidad y Coherencia: Diferenciacién en el Mercado:

. El disefio comienza con la eleccion minuciosa de materiales que representan la . La boutique Jacquemus en Paris, disefiada por AMO en 2022, se destaca por su enfoque
esencia de la Provenza, la tierra natal de la marca. Desde almohadones textiles sensorial en el disefio de interiores y la dedicacidn a la experiencia del cliente distinguen a
evocadores hasta terracruda, se mantiene una coherencia material que conecta con Jacquemus en la industria de la moda. La marca busca cautivar a los compradores y establecer
las raices de la marca y proporciona continuidad en la experiencia de compra. una conexién emocional duradera en lugar de centrarse unicamente en la venta de productos. Se

basa en la atmésfera y la sensacion que la tienda busca evocar en cada visitante.

i

Estimulo Visual y Tactil:

. Los almohadones blancos no solo reflejan la estética provenzal, sino que también
buscan transmitir lujo, sofisticaciéon y comodidad. La luz suave y difusa establece un
ambiente propicio para que los clientes disfruten de la tienda. Ademas, la iluminacion
adecuada realza los productos y contribuye a la creacion de diferentes ambientes en
distintas areas.Estos elementos tactiles como visuales generan una sensaciéon de
confort y fomentan una experiencia de compra relajada, invitando a los visitantes a
explorar y quedarse mas tiempo en la tienda.

Conclusioén:

La tienda Jacquemus en Paris demuestra que el disefio de interiores puede ser mucho
mas que una transaccion comercial. La eleccion de almohadones como elemento central
refleja la estética de la marca y su filosofia centrada en la comodidad del cliente. Esta
estrategia busca crear una experiencia de compra relajada y emocionalmente
significativa, desafiando la prisa tipica de las compras. Mas alla de vender productos,
Jacquemus busca establecer una conexion auténtica con sus clientes, permitiéndoles
sentirse como en casa y conectarse en un nivel mas profundo con la marca. Esta
aproximacion unica transforma la experiencia de compra y diferencia a Jacquemus en el
mercado de la moda.
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Louis Vuitton

Diseno Arquitecténico:

. La tienda presenta formas curvas y onduladas que recuerdan a las olas del mar vy la
fluidez del agua. Estas formas buscan evocar la sensacion de estar en un espacio
gue se asemeja al océano, lo que puede generar emociones positivas y una conexion
con la naturaleza.

lluminacion:

. Suave y difusa para crear una atmésfera acogedora y relajante, influenciando las
emociones de los clientes. Esta iluminacion esta cuidadosamente disefiada para
evocar la sensacion de la luz del sol sobre la superficie del agua, lo que agrega un
toque de inspiracién oceanica.

Seleccién de Colores:
- La paleta de colores de la tienda combina tonos neutros, como blanco y gris, con
toques de colores vibrantes como azules y turquesas. El uso de azules refuerza la
relacion entre el disefo interior y el concepto del océano.

Conclusion:

La tienda de Louis Vuitton en Ginza, Tokio, logra una experiencia sensorial Unica que va
mas alla de la imagen de lujo y sofisticacion de la marca. Con su enfoque en el disefio
arquitectonico, la iluminacién, los materiales y la paleta de colores inspirados en el
océano, la tienda establece una conexion emocional con la naturaleza y el entorno
marino. Los clientes son transportados a las profundidades del océano mientras disfrutan
de productos de alta calidad. Este enfoque no solo refuerza la identidad de la marca
Louis Vuitton, sino que también crea una experiencia memorable y significativa para
quienes la visitan.

Materiales Significativos en la Fachada:

. La fachada de la tienda utiliza materiales significativos, como paneles de vidrio reflectantes que
representan el reflejo del agua y detalles metalicos que simbolizan la pureza y la resistencia del
agua del océano. Estos materiales no solo son estéticamente atractivos sino que también
refuerzan la conexidén con el tema oceanico y el lujo asociado a la marca.

7 Chome-6-1 Ginza, Chuo City, Tokyo, Japén
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Oh! Tea

Diseno Arquitecténico visual y tactil:

. La dimension visual se destaca a través de carteles y letreros que comunican la oferta de
productos y promociones, junto con un disefio arquitecténico y mobiliario que evocan calma y
modernidad con formas curvas y onduladas el disefio. Los colores utilizados transmiten
frescura e innovacion. En el aspecto tactil, los materiales de calidad como el hormigon y
mesas enchapadas, junto con texturas suaves en los asientos, proporcionando una
experiencia tactil agradable.

Olfato y gusto:

. A través de fragancias sutiles y agradables que llenan el aire, los clientes se sumergen en un
ambiente de frescura y bienestar, despertando su interés en los productos de la tienda.
Ademas, las degustaciones de diversas variedades de té permiten a los visitantes explorar y
crear una conexion emocional con los sabores, lo que impulsa las compras al ofrecer una
experiencia memorable y enriquecedora.

lluminacion:

. Estratégicamente con tiras LED para delimitar espacios y crear efectos visuales impactantes.
Estos efectos no solo resaltan las formas curvas y los materiales utilizados, sino que también
afiaden un toque de modernidad y futurismo al espacio. La eleccion de una luz blanca fria
refuerza aun mas la sensacién de frescura y limpieza en la tienda.

Conclusioén:

La tienda Oh Tea en La Plata ha sido disefiada para proporcionar a los clientes una experiencia
multisensorial unica, incorporando elementos visuales, olfativos, gustativos, tactiles y auditivos.
Esta combinacién crea una atmdsfera fresca, innovadora y vibrante que conecta emocionalmente
a los clientes con la marca. El disefio refleja la busqueda de Oh Tea de ofrecer una experiencia
unica y emocionante. En conjunto, estos elementos visuales comunican con éxito el mensaje de
Oh Tea de ser un lugar refrescante, diferente e innovador.

Fachada:

. La fachada de la tienda Oh Tea en La Plata es un elemento distintivo con un espejo curvo que
crea ilusiones Opticas y distorsiones visuales, atrayendo la atencion de los transeuntes. La
combinacion de colores vibrantes, materiales de acero y efectos de iluminacion indirecta con
tubos de nedn crea una atmdsfera futurista y vibrante. Esta fachada no solo es llamativa, sino que
también comunica eficazmente la identidad de la marca y atrae a los clientes potenciales.

7Av. 51 503, La Plata, Provincia de Buenos Aires, Argentina
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MARCO
PROYECTUAL

MARCO PROYECTUAL
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“DE CONCEPTOS A LA REALIDAD”

Este proyecto sumerge a Fréres en una metamorfosis espacial, desde la
ubicacion geografica hasta propuestas 3D detalladas. La materialidad y
la iluminacion se exploran estratégicamente para acentuar la identidad
de la marca. La piedra, nuestro pilar central, se representa en tres
formas, simbolizando durabilidad y calidad.

Los tres espacios distintivos: Presentacion de Marca, El intimo y La
Fraternidad, no solo son areas fisicas sino experiencias sensoriales que
conectan profundamente con la audiencia.

Un diagndstico sensorial revela como cada elemento del diseio influye
en las sensaciones y emociones. Renders visuales capturan la vision del
proyecto, fusionando creatividad, identidad y experiencia del usuario en
un espacio que trasciende lo fisico.
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FRERES

En 2016, nacié Fréres, una marca creada por dos amigos con inspiracion .
europea. Su propdsito era llenar un vacio en el mercado, ofreciendo prendas Un espag]j,o de =
esenciales, duraderas y atemporales hechas en Argentina. HlSplI‘ElClOIl baJO

Y4
Fréres va mas alla de la relacion tradicional cliente-vendedor. Su comunidad es la ﬁlOSOfla de un

la Fraternidad, donde cada individuo es valorado y reconocido como parte de Bon Vzvant

algo mas grande. Las bolsas con el logo no solo contienen prendas, sino un

sentido de pertenencia.

Fréres es mas que moda; es un compromiso de crecer juntos, siguiendo expectativas propias. Buscan la excelencia y “Freres es no conformarse con lo que existe, es crecer juntos
aceptan opiniones para mejorar y hacer crecer aun mas su hermosa comunidad, La Fraternidad. "Decirles clientes seria siguiendo nuestras propias expectativas.”
quedarnos cortos", porque Fréres es, ante todo, una experiencia compartida y un compromiso de crecimiento conjunto.

Dirigida a hombres de 18 a 28 afos de clase media, la marca ofrece prendas
versatiles que representan la identidad argentina con un toque contemporaneo.
Compartiendo héroes y codigos con su comunidad, Fréres vive libre y
apasionadamente. Su logo no solo identifica la prenda, sino a quien la lleva,
creando lazos en La Fraternidad.

El concepto "bon vivant™ no es solo un lema; es un modo de vida. Aquellos que
disfrutan de los placeres sencillos encuentran en Fréeres una expresion auténtica
de su esencia. Vestirse no es solo una necesidad, es una declaracién de calidad
esencial para un bon vivant.
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Ubicacion geografica

STORE CABRERA

-34.58279711651741, -58.44041334906259

Pais: Argentina

Ciudad: Ciudad Autbnoma de Buenos Aires
Barrio: Palermo Hollywood

Direccién: José A. Cabrera 5801, C1414BHI CABA

Metros cuadrados: 107 m?
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EXISTENTE
EXISTENTE
EXISTENTE

PLANOS EXISTENTES

TFC 2023 | Lic. Disefio de Interiores | Universidad Abierta Interamericana | Nazarena Stassi 39



PLANTAS EXISTENTES

Planta baja E. 1:50
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Planta alta E. 1:50
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PLANO DE DEMOLICION - PLANO MAMPOSTERIA NUEVA

Planta baja E. 1:50

Demolicidon - desmonte.

1.Escalones de acceso: 1.80 m?

2.Pared, puerta y vidrios sobre entrepiso: 2 pafos fijos + tabiques 3.20 m?
3.Desmonte de A.C para su reubicacién

4.Equipamiento segundo bano

5.Cajones de durlock perimetrales
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Planta alta E. 1:50

1.Muros de durlok para hacer vestidores
2.Muros de durlok deposito

3.Columna de carga

4.Vidrio divisorio

5.Estructura de durlok
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PROYECTO

Necesidades del nuevo espacio.

La nueva tienda de Fréres, es un punto de conexion y
descubrimiento. No solo compras prendas, sino que
participas en una experiencia que celebra la riqueza de su
comunidad. Es un espacio que invita a explorar, a
compartir, y a unirse en la creacion de algo nuevo.

Este es el compromiso principal: no solo vestir, sino
narrar, compartir y celebrar.

Yy

‘-E; -
Esta tienda busca convertirse en la casa central, es la
manifestacion fisica de su espiritu. —
El interiorismo combinado con la moda se convierte en - —

una expresion de arte, y cada rincon cuenta la historia de
prendas que trascienden el tiempo, desde mensajes que
los comprendan los que pertenecen a la comunidad mas
cercana de Fréres hasta expresiones artisticas que
reflejan la identidad, esta tienda es un dialogo constante
con los clientes mas cercanos.

No solo esta destinada a la comunidad; es un iman para
nuevos clientes que buscan integrarse en la autenticidad
de nuestro entorno. Cada visita a la tienda es una
experiencia que va mas alla de lo tangible.
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PLANTAS NUEVAS 3D

Planta baja Planta alta
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PLANTAS NUEVAS
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3. Vestidores
4.Cocina
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6. Deposito

7.La Fraternidad
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CORTE 1

-,

La fraternidad

Este es el tercer espacio destacado, reservado solo
para ellos los fieles clientes. Disfrutan de un trago,
se relajan y profundizan su conexién con la marca.
La personalizacion de prendas y la vision del
proceso de creacion refuerzan la relaciéon teniendo
una visual general de todo el espacio comercial.
Ademas brinda un ambiente propicio para
conversaciones intimas entre los duenos.

El intimo

El intimo se sumerge a los clientes habituales en la
esencia. Aca la ropa cobra vida, compartiendo el
proceso de la marca y su evolucion. Con alturas y
materialidades que evocan calidez y comodidad, se
integran bancos para invitar a la relajacion. Este
rincon acogedor celebra la trayectoria de Freres
junto a sus fieles seguidores.

Los tres espacios distintivos, cada uno disefiado para transmitir la esencia y los valores que nos definen como marca. Desde la presentaciéon de marca
inicial que destaca nuestros principios hasta el intimo rincén donde la historia y la comodidad convergen, culminando en "La Fraternidad", un espacio
dedicado a nuestros clientes mas leales. Descubre como la piedra, la luz y los detalles cuidadosamente seleccionados crean una experiencia que va
mas alla de la moda.

Presentacion de marca

RERES _ La presentaciéon de marca esta ubicada en el ingreso
del Store de Cabrera, creando una experiencia visual
impactante y elegante. Este espacio esta disefado
para introducir a quienes aun no estan familiarizados
con la marca a los valores fundamentales. Se destaca
una apertura visual amplia.

| bon vivant -

Un elemento clave aparece por primera vez, la piedra.
Este concepto se presenta de manera sutil pero
impactante, comunicado la esencia duradera de la
marca. Un detalle distintivo de este espacio es la
presentacion del producto destacado.

Se le otorga la importancia que merece, como Si
estuviera en exhibicion en un museo, también
refuerza la idea de que cada producto de Freres es
una obra unica y valiosa.
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CORTE 2

En el amplio panorama de nuestro espacio, la transparencia es la clave. Desde el primer paso, observas una atmdésfera uniforme, marcada por distintas formas que guian tu vista. Cada detalle contribuye a la

sensacion de apertura, pero es el rincon de pago el que destaca sutilmente, recordandonos su importancia al final del recorrido. La esencia de este proyecto es reflejar la transparencia de la marca,
ofreciendo distintas formas de descubrir espacios intimos para aquellos mas cercanos a nosotros.

E. 1:50

La fraternidad parte de taller

Espacio de publicidad de novedades ' |
_ <1
L s NN . B \—‘

Espejo Espacio de pago
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DETALLE TECNICO 1

ENTREPISO

Vinilico simil
madera

[ \\ Tablero

1.Vigas de soporte de acero en C 0.10 x 0.6 x 4.80.

2.Placas de Durlock de 1.20 x 2.40mts 9.5 mm

3.Perfil omega 1,25 cm x 2,60 mts

4.Viguetas de acero 0.10 x 0.6 x 3.07mts

5.Lana de vidrio de isover de 50 mm de espesor. Rollos de 7.2m2 - 0.40MTS de ancho x 18MTS de largo.
6. Tablero estructural 1.20 x 2.40 x 15mm

7.Capa de nivelaciéon, mezcla autonivelante 0.3 mm

8.Vinilico simil madera Espesor: 3 mm, Medidas: 184 x 950 mm. Top Layer: 0.3 mm. Acabado: BP Mate

La eleccion de un entrepiso con viguetas prefabricadas, tableros estructurales y vinilo simil madera ofrece ventajas notables, como rapidez en la construccion,
mejor aislamiento térmico y acustico, versatilidad estética, peso ligero, facil mantenimiento, adaptabilidad a normativas locales, y un estilo moderno y
contemporaneo. Es esencial garantizar una ejecucion y disefio precisos, cumpliendo con normativas y trabajando con profesionales para maximizar estos
beneficios.
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\ estructural

Perfil omega

~— Lana de vidrio
\ Vigas de

soporte

\ Placa de

Durlock
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DETALLE TECNICO 2

BARANDAS

1.Pasamanos superior 76,20mm x 2.50 mm material de aluminio
2.Baranda superior

3.Vidrio 10 mm

4.Z6calo inferior T barandal 92.00 X 101.60 X 23.00 mm de aluminio
5.Sellador para el perfil cuna larga soporte

6.Calza

7.Tornillo HILTI HSL -3

8.Relleno para calza

Pasamanos Superior:
Elemento horizontal superior para sujetarse.

Vidrio 10mm:
Vidrio de 10mm de espesor utilizado en la parte superior del barandal.

Zocalo Inferior T Barandal:
Un perfil en forma de "T" invertida ubicado en la parte inferior del barandal.

Sellador para el perfil Cufia Larga Soporte:
-Sellador de empaque para fijar y ajustar el perfil cufia larga de soporte.

Calza:
-Elemento utilizado para ajustar y nivelar partes de la baranda.

Tornillo HILTI HSL - 3:
-Tipo especifico de tornillo utilizado para cargas pesadas con Indicador de Torque, en este caso, de la
marca HILTI modelo HSL - 3.

Relleno para Calza:
-Material de relleno utilizado para fijar y ajustar la calza.
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1

........

Camisa

S Camisa Plastica Colapsable

Camisa de expiacion

1,00 mts
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DETALLE TECNICO 3

CARTELERA

3.Tuerca Autofrenante

Durlock 12 mm

Escalon de hormigon
de 0.30 x 0.12cm

A

N
®
'|
i

= 0.22 cm
de distancia entre las varillas

A A

Método de fijacidn en limite superior e inferior

Carteles de foam board 5 mm
con tiras magnéticas de 5 mm para

1.Broca de expansion de acero. Largo 65 mm Diametro 10 mm.
2.Varilla de acero 10mm x 2.15mts

mantenerse en la varilla.

Broca Expansion Anclaje De Impacto Fischer

—

Es una varilla con roscado interno de acero electrogalvanizado y acero inoxidable. El
anclaje de impacto es ideal para la fijacidon multiple de sistemas no portantes que no
---necesitan ningun anclaje homologado. El montaje de la varilla con roscado interno
resulta muy econémico gracias a la baja profundidad de atornillado, el rapido montaje
por impacto y el ajuste de recorrido controlado.

LT
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MATERIALIDAD

LA B 8 & & o h A
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Como mencionamos previamente, alrededor del 70% de los receptores
sensoriales, encargados de recopilar informacion, residen en nuestros ojos. En
comparacion con otros sentidos, el cerebro retiene aproximadamente el 80% de
las imagenes visualizadas, a diferencia del 20% del texto y el 10% del sonido.
Por ello, buscamos crear un recuerdo duradero en la memoria.

El mensaje que deseamos transmitir es la representacion maxima de Fréres: un
espacio que encarna calidad, resistencia y transparencia, reflejando la esencia
de esta marca.

Para lograr esta atmdsfera, utilizamos el hormigdn para aportar solidez y
generar una sensacion de elegancia y frialdad en areas especificas. La madera,
en tono anaranjado, transmite calidez y proximidad. El vidrio translucido, con un
subtono negro por su elegancia, y detalles en blanco para transmitir calma, la
iluminacion calida sin obstaculos que frenen su luz, es directa y transparente,
revelando cada detalle. La mayoria del mobiliario se compone de un metal
brillante que comunica la dureza y elegancia caracteristicas de Fréres.

Finalmente, la piedra, mas que un material, representa el concepto fundamental
de Fréres, demostrando su atemporalidad y versatilidad. Este elemento,
envuelto en lo nuevo y transparente como el vidrio translucido, simboliza
seguridad.

Asi es Freres: calidad, atemporal y transparente, creando espacios calidos para
su querida fraternidad.
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ILUMINACION

DISENO E ARTEFACTOS
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ILUMINACION NATURAL
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Este proyecto enfrenta desafios de iluminacién con su fachada al sur, una ventana
en el oeste y ausencia de luz natural en el este. Las ventanas de planta alta en el
norte reciben luz en verano. Una iluminacion artificial eficiente pueden compensar
estas variaciones, asegurando un ambiente bien iluminado y acogedor durante todo
el ano.
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ILUMINACION ARTIFICIAL

Planta baja Planta alta _
| O
L | L1°
— AN . : 1 . | e— ————— —— ————— ————
* T ————1i | —— | ——— —_— ——
— 1 | B L— L H
/ PN = A —
/ R .

Intencidn:
. El proyecto de iluminacion destaca por su enfoque en la transparencia y uniformidad, utilizando tubos LED en todo el espacio para lograr una iluminacién general sin
sombras ocultas. Ademas, en las fachadas exteriores se implementaron spots para resaltar elementos especificos y crear un efecto destacado. Esta combinacion
busca realzar la estética del espacio tanto en su interior como en su presencia exterior.
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ILUMINACION ARTIFICIAL
ARTEFACTOS EXTERIORES

Cantidad en proyecto: 2
Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo y vidrio

0,07

Cantidad en proyecto: 2
Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo

020
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ILUMINACION ARTIFICIAL
ARTEFACTO INTERIOR

1,00

Cantidad en proyecto: 46
Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo y tubo de luz led

0,07

Dia Noche
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ILUMINACION ARTIFICIAL

ARTEFACTOS INTERIOR

=
1 . ..\'I\'
o 2S5 m)|=
s rinisEnis
1,65
-
RERES FRERES FRERES F
3 — o - T 0 = e e o Fe T e
g- RERES FRhERES FhERE
1,75
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0,15

Sujecioén a cielorraso Sujecién a cielorraso
Cielorraso ( > |
Cafio suspendido ' Cafio suspendido
amurado a cielorraso amurado a cielorraso
Cableado interno en cafio Cableado interno en cafio
(@] . . .y
para iluminacion de letras © para iluminacion de letras
Frente acrilico @ Cuerpo en chapa
o

Cano suspendido
amurado a cielorraso

Pantalla

Chapa en “C”

Cableado interno en cafo
para iluminacién de letras
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ILUMINACION ARTIFICIAL

ARTEFACTOS INTERIOR
PLANTA ALTA

Al L

- bon vivant =

Tubos led 0,01 x 1mts

Cantidad en proyecto: 10
Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo y tubo de luz led

Tubos led 0,01 x 1,40 mts
Cantidad en proyecto: 2

Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo y tubo de luz led

Tubos led 0,01 x 5 mts

FRERES

- bon vivant -

<A
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Tubos led 0,03 x 1,50 mts
Cantidad en proyecto: 1

Color de temperatura:
4500k

Materiales: cromo y tubo de
luz led

Cantidad en proyecto: 2
Color de temperatura: 4500k
Materiales: cromo y tubo de luz led
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EL PILAR
CENTRAL

PIEDRAS
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“PRENDAS ESENCIALES,
DURADERAS Y ATEMPORALES
HECHAS EN ARGENTINA"” FRERES

En el corazén del espacio reside un simbolo que encapsula una filosofia: la piedra.
Mas que un elemento decorativo, la piedra se elige como la representacion tangible
de la dedicacion a lo atemporal y la busqueda constante de la mas alta calidad en
sus prendas.

Atemporalidad Encarnada.

Asi como las rocas resisten el paso del tiempo, la marca esta disefadas para
perdurar. La atemporalidad de la piedra es un recordatorio constante de que Freres
esta destinada a trascender las efimeras tendencias de la moda.

Dureza que Inspira Confianza.

La dureza de la piedra refleja la solidez y resistencia que tienen las prendas de
Freres. Como las rocas que han resistido eras, representan la calidad que busca
obtener la marca.

Antigiiedad como Testimonio de Valor.

La antiguedad de la piedra es testigo de su valor perdurable. De manera similar, es
lo que se intenta trasmitir, en las prendas se enriquecen con la experiencia.
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PIEDRA UNO

1,83

3,21
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1.78
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1,41

Piedra uno
. Es la principal
. Vista al escaparte
- En el interior se ve de todos los
puntos de vista
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N
N W

59



PIEDRA DOS

| Piedra dos
L =L'7* . Funcion de hacer una organizacion
| ! del espacio.
: 5 - Mezcla de vidrio para encerrar el
SR— — = e - ~—g .
F concepto de las piedras.
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PIEDRA TRES

Piedra tres
. Terminacion del perchero principal.

. Mezcla de cromo, arena vy la piedra.

| 0,41 |
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LOS 3
CENTRALES

SECTORES
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“CRECIENDO EN CONJUNTO,
AGREGANDO VALOR EN
CADA PROCESO"” FRERES

Presentaciéon de marca.

Este espacio cautivador destaca los principios fundamentales. La piedra, poderosa
pero delicada, comunica la esencia eterna de la marca. Pone de relieve el producto
principal como una obra unica y preciada.

intimo.

Sumergiendo a los clientes habituales en la esencia de Fréres, este rincon calido y
acogedor comparte el proceso creativo. Alturas y texturas evocan comodidad,
invitando a la relajacion. Celebra la trayectoria de Fréres junto a sus seguidores
leales.

La Fraternidad.

Exclusivo para los clientes mas fieles, este espacio invita a relajarse, personalizar
prendas y profundizar la conexidn con la marca.
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SENSACIONES EN LOS ESPACIOS

El azul tiene una velocidad de percepcién media y su naturaleza fria, aporta equilibrio y tranquilidad
psicologica. En estos espacios, buscamos transmitir estas sensaciones sin recurrir directamente al color azul,
permitiendo que su esencia fluya de manera implicita.

El marrén con su velocidad de percepcidn media y su calido caracter, evoca un espacio natural y confortable
desde el punto de vista psicolégico. En este entorno, buscamos capturar estas sensaciones sin emplear
directamente el color, permitiendo que su esencia cree una atmosfera acogedora de forma sutil.

El negro, con su rapida velocidad de percepcion y su cualidad fria, connota seriedad y elegancia en el
estimulo psicoldgico. En este contexto, aspiramos a transmitir estas cualidades sin recurrir directamente al
color, permitiendo que su esencia cree un ambiente de sofisticacion de manera sutil.
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PRESENTACION DE MARCA

Muro de cuadros donde se

Mueble escaparate o
publicitan o muestran las

principal

ultimas novedades.

Mostrador espacio de
pago
Este espacio es muy
sencillo ya que es un
hecho secundario el pago,
y no nos interesa darle
importancia a este sector.

Mesadas que encierran el
concepto de piedras
(atemporales) cubiertas de
vidrié (nuevo), Generando
una distribucién.

Entrada de servicio
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PRESENTACION DE MARCA

MUEBLE ESCAPARATE

Estructura
de canos
1,40 mts = -~

Estructura
soldada
Cano ALT total:
0,03 x 0,03 1,40 mts
cm
J
Almohadilla
antideslizante ., . )
Cajon acero inoxidable

0,25 x 0,80 x 0,20 cm
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T A -
e

ot

1,73

Almohadillas
antideslizantes

Medidas con estructura
. A: 1,40 mts
.« A:0,03cm
. L:1,40 mts




PRESENTACION DE MARCA

Remeras destacadas de la
temporada colgadas del
cielorraso

Mueble para
accesorios

Mueble destaque de producto haciendo
referencia a los museos
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PRESENTACION DE MARCA

MUEBLE ACCESORIOS

Estructura de
canos
1,05 x 0,30 cm

Cano cuadrado
0,03 x 0,03 cm

Perfil de acero
de 0,01 x 0,01 x
0,70 cm . B . B A

Cano cuadrado
0,02 x 0,90 cm

Distancia entre
estantes 0,25 cm
de altura

Estantes de Terminaciones
0,25 x 0,70 cm cromadas

pr—

Medidas con estructura

.« A:0,90 cm
« A: 0,40 cm
. L:1,05 mts

TFC 2023 | Lic. Disefio de Interiores | Universidad Abierta Interamericana | Nazarena Stassi

1,45

Estructura cano
cuadrado
0,02 x 0,02 cm
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EL INTIMO

Cuadros de la historia

de la marca
recordando momentos
de la marca y valores.
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4

Mueble con
estante para
gorras
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EL INTIMO

MUEBLE CON ESTANTE

Cafo cuadrado para fusionar como sistema de
“funda” y evitar que se vean las fijaciones

B Cano vertical

|
S0 T N

Estante chapa

""”j\ B plegado
\:——ﬂ"”’f o “‘“\\\\ i
\:‘:3\ \\\“‘\
<
[=0] = ~
3| Cano
o
| 0,03x0,03cm
| 1,85 |
| |
Perchero con estante
. A: 0,68 cm
. A: 0,30 cm Terminaciones
. L:1,85 mts cromadas
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EL INTIMO

Mueble con

espejo
Vestidores amplios y

comodos.

Cambio de solado para
trasmitir una sensacion mas
intima igualmente en el
cielorraso

Fachada sobre calle Cabrera
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EL INTIMO

MUEBLE CON ESPEJO

Tensores de

acero
0,01 x 0,01 cm Todas las terminaciones
cromadas
Cano
0,03 x 0,03

P e &

Cajon de arena acero inoxidable
4,87 x 0,60 x 0,10

Tubo led
4500k

Vidrio
espejo

Mueble con espejo
. A: 2,00 mts
. A:0,60 cm I

4,22

. L:422mts |

3.82

0,40

0,65

023 | |

1,60

| o036 |

1,50
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2,38
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LA FRATERNIDAD

Minibar para los
clientes que quieran
relajarse en el estar
mientras esperan sus
prendas.

Espacio de
customizacion
personalizada, asi
el cliente se fideliza
mas (estrategia de
Starbucks con el
nombre en el vaso).

Abertura en muro con prenda destacada

Materialidad traslucida, para
representar lo transparente de
la marca.
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LA FRATERNIDAD

MINIBAR

ALT. de tapa 0,02 cm

Carfo acero ‘g\%_
Tl i
inoxidable CET
0,02x0,02 cm ettt a0,
} -
Almohadillas Terminaciones
antideslizantes Espacio para cromadas

botellas altas

—

I——_—i—‘.l
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Mueble mini bar
. A:0,85cm
. A:0,45¢cm
. L:1,02 mts
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LA FRATERNIDAD

=
FRERES
Cartel Bon - bon vivant -
Vivant donde se

refleja el lema de
disfrutar lo
simple como un

trago, una

prenda, una
juntada.
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Sofa individual,
Modelo: Wassily
Chair
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LA FRATERNIDAD

SOFA INDIVIDUAL

Wassily Chair

Tela de eco cuero

0,42 cm

Terminaciones

cromadas Sofa individual

. A:0,82cm
« A: 0,70 cm
. L:0,80 cm

Cano curvado
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DIAGNOSTICO SENSORIAL

= "l

Auditivo Tactil Visual
« Movimiento - Higiénico « Solido « Intimo
- Energia - Frescura . Calidez « Impactante
« Dinamismo - Natural . Liso . Sorpresivo
- Modernidad . Sutil « Fresco « Estimulante
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RENDERS
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“FIRMEZA, COMODIDAD Y
VERSATILIDAD, ES LO QUE
PRIORIZAMOS A LA HORA DE
CREAR " FRERES

En el umbral de la innovacion y el disefio, existe un mundo donde la moda
trasciende los limites convencionales. A través de estas imagenes, desvelamos los
rincones unicos del Store de Cabrera, donde la esencia de Fréres se manifiesta en
cada detalle creando un espacio que termina siendo la casa central.

Sumérgete en una experiencia visual cautivadora, donde la piedra, la luz y los
detalles cuidadosamente seleccionados se entrelazan para crear algo mas que un
espacio de moda, va mas alla de lo convencional, donde cada rincdn cuenta la
historia Unica de Fréres.

77









80



81




il

Ll
.
~u




TH L i el
ool

b W\
-.......Na..h/v.‘.u.... w s

.










FRERES FRERES FRERES | FRERES







- ‘ | ]
. . . TR -

RN
REOE ' \'\'\'y'y'y'y
R )Y YN YY Y
RO ) )Y ) )Yy
1 6.9.0.4.0.0.4;
0000009
) v XXX )

« XD
OO

SN
NI







DE LA

LA FRATERNIDE

A 1777777775

T T 7 777777 7
| E..P:&? /77777
L NI EET,

1

WL, Y ..quu 77













94



N NN RN
A S AT T T R

Ny
% 5

bl R R el A
L0 L LN ST RN SN N AL










(X000 YT
NN,
s k\x____x.x. i Falf
NN YN NN,
WA 2 220
| EARARALSY W
| WY NY,
VAT AT A 4¥
AN W AN S

t -

c
Q)
=
S
a
@







P08 RNN
JORE




CONCLUSIONES

Tras un extenso recorrido, este proyecto de disefio de interiores se
convierte en la culminacion de un viaje apasionante. Desde los
primeros desafios, hasta cada obstaculo ha sido una oportunidad
para crecer y aprender. La esencia de este proyecto radica en la
experiencia, las sensaciones y la comprension profunda de la
importancia del usuario en la creacion de espacios que no solo
representen, sino que también atraigan a las personas.

Quiero expresar mi sincero agradecimiento a la arquitecta Valeria
Baudot, mi profesora y mentora. Su disciplina y presion constante
han sido catalizadores fundamentales para alcanzar resultados
positivos en tiempo, calidad y forma. Su influencia ha sido
determinante, y estoy convencida de que sin su guia, el resultado
final no seria el mismo.
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CONCLUSIONES

Implementacién:
. Se pueden implementar estos recursos en diversos espacios comerciales y
gastrondmicos, desde marcas consolidadas que buscan crear experiencias y fidelizar
a su comunidad en un espacio diferente al punto de venta principal, hasta
emprendimientos emergentes que desean establecer su primer espacio fisico como
una extension de su presencia online.

Aporte:

- Mi aporte al disefo de interiores radica en demostrar y crear espacios comerciales
gue puedan superar su funciéon de simples puntos de venta. A través de la creacion
de experiencias sensoriales personalizadas y la construcciéon de atmésferas que
refuercen la identidad y el estatus de la marca, incluso marcas consolidadas pueden
comunicar mensajes claros a sus comunidades mediante elementos sensoriales
en el interiorismo. Este enfoque cambia el paradigma, centrandose en la satisfaccion
del cliente en lugar del mero acto de compra. El objetivo es hacer que los clientes
se sientan parte integral de la marca atreves de estos espacios, transformando su
experiencia de compra en algo significativo y memorable. Aprovechando como
con técnicas de estudio los estimulos sensoriales en estos espacios pueden influir
directamente en las emociones de las personas, mejorando su bienestar y
fortaleciendo su conexién con la marca.

Difusion:
. Espacio comercial realizado
- Exposiciones / eventos
- Publicidad en via publica
- Redes sociales

Espacio comercial Exposiciones | eventos
(Siete mares sushi) (Bafweek 2023)
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i,
Publcidad via publica Redes sociales

(Fréres Palermo) (Instagram @freres)
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