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La conceptualizacion de un stand es un arduo trabajo de diferentes
profesionales del disefio tanto de exteriores e interiores como de
los comunicadores visuales.

Alolargo de la investigacion la tarea es concienciar al disefiador y
comunicador visual de la importancia cada vez mayor de las ferias
comerciales y la responsabilidad adherida a estos eventos.

Se aborda el tema buscando sus antecedentes, para asi tratar
de entender y formar un concepto adecuado de lo que es un
stand tomando en cuenta su relacién con la museografia desde
el punto de vista del disefio.

Es importante mencionar que no se pretende hacer una "com-
paracidén" con el contenido del museo pues la finalidad de cada
uno es distinta; sin embargo se habla del museo por ser una
referencia histérica de las exposiciones comerciales, las cua-
les tienen su origen a partir de la revolucién industrial y la gran
controversia que surge con ella acerca del arte y la produccion
industrial en serie.

Asi, en el primer capitulo se habla del surgimiento de las expo-
siciones comerciales y la relacion y diferencias con el museo.
Por ello fue necesario incluir datos desde la época antigua
hasta la era de la industrializacion en donde se ven los cambios
significativos y la necesidad imperiosa a través del tiempo de la
promocion visual.

La exposicion es entendida como un medio de comunicacion;
en nuestros dias estamos inmersos en una gran cantidad de
publicidad en donde los medios de comunicacion masiva son
transmisores de poca calidad informativa, en consecuencia suele
pensarse que cuando algo es comercial carece de contenido
valioso (educativamente hablando), por lo tanto el museo con
su distintivo "sin animo de lucro" pude verse como un ejemplo
de lo que es transmisor informativo de calidad. Discutible y
controvertida es la situacion de los museos que se encuentran
-por las condiciones mercantilistas de este tiempo- en conflictos
econdmicos e ideoldgicos.

En el aspecto grafico y visual, el grafismo y cromatismo con un
empleo adecuado de luminotecnia, multimedia y audiovisuales
son el toque final pero no menos importante para la terminacién
de un proyecto de tal magnitud.

El objeto exhibido es presentado como un signo de nuestra cultura
y con él la carga connotativa y denotativa que lleva implicito desde
el momento de su invencion.

El disefio industrial, la arquitectura y la ingenieria merecen una
mencién especial en este tipo de proyectos, ellos en colaboracion
con el disefiador y comunicador visual y sus conocimientos con
enfoques diferentes son una clave para el buen funcionamiento
de un espacio expositivo; la ergonomia y la antropometria son
disciplinas afines con las anteriores.
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El objetivo general de esta investigacion es realizar la propuesta
conceptual a través del disefio grafico y tridimensional del stand
a colocar en el espacio adquirido dentro de "Expo Santa Fe
México” por Yamaha- Motor de México, en donde se presentan
los principales fabricantes en el género. Asi mismo, unificar y
reforzar a la empresa frente a otras del mismo ramo dentro de
la exhibicion.

La conceptualizacion se refiere a la idea abstracta o general del
tema, por lo tanto particularmente se pueden indicar con mas
precisién las ideas graficas que estructurales, por ello es que
se habla de un concepto global que debera tener la revision de
expertos en las areas correspondientes.

Por su condicion de medio de comunicacion, la exposicion —sea
cual sea el caracter que posea- encierra un gran numero de
disciplinas, cada una abarca un trabajo extenso, asi pueden
justificar el tema.

Demostrar la importancia de la participaciéon del disefiador y co-
municador visual en el disefo tridimensional es vital puesto que
generalmente es relegado a segundo plano. La creacion de un
stand desde su concepcion mas simple hasta el analisis de los
resultados obtenidos es una tarea multidisciplinaria. Mantener
la imagen de una marca o una empresa es uno de los objetivos
principales de los participantes en una feria, salén o “expo”.

Lo anterior cobra valor cuando nace el cuestionamiento, ¢ porqué
a un disefiador grafico o visual no se le inmiscuye de forma po-
tencial en la planeacién y creacion de un espacio expositivo o un
stand? claro esta que los conocimientos teéricos son capaces de
avalar y soportar una tarea de tal magnitud pues el aspecto visual
es uno de los fines principales, y la imagen global del stand con-
ceptualizada por un disefiador y comunicador visual debera ser
avalada y complementada por los profesionales requeridos.

En México, a finales del siglo pasado las ferias, salones y exposi-
ciones comerciales empezaron a tomar fuerza; hoy encontramos
diferentes espacios dedicados a esta actividad.

Yamaha-Motor de México es respaldada por Yamaha Corpora-
tion lo cual agranda la responsabilidad de seguir consolidando
y expandiendo su mercado; éstas empresas transnacionales
tienen multiples competidores a nivel internacional y frecuente-
mente buscan y logran avances tecnologicos, en consecuencia
necesitan mostrarlos y enfrentarlos tanto con sus consumidores
como con sus principales competidores quienes de igual manera
cuentan con una imagen y nombre de marca solidas, ésta es una
verdadera prueba para la empresa, igualmente a nivel organi-
zativo, de planeacioén, creacion y construccion del espacio. Es
en esto Ultimo en donde radica el reto de la conceptualizacion y
creacion del espacio, ello determinara en gran medida el éxito o
fracaso de la participacion en el evento.

Las empresas que saben de la influencia de estos eventos en
las personas y dan valor al disefio son clientes que llaman la
atenciéon de manera especial para los fines de este trabajo de
tesis; Yamaha-Motor de México brinda a través de su departa-
mento de mercadotecnia por medio de licitaciones la oportunidad
de llevar a la practica proyectos como el que se presenta aqui.
Sabiendo de la importancia de tener bases teoricas solidas del
tema y con la posibilidad real en el area laboral es que se lleva
a cabo este trabajo.

Particularmente se revisa la relacion directa de la museografia
como antecedente de las exhibiciones publicitarias, aunque solo
en lo concerniente a aspectos de disefio del espacio —distribu-
cion, cédulas, paneles explicativos, luminotecnia, etc.- teniendo
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claro que los objetivos de cada una de las exposiciones obligan
a emplear las mismas técnicas en formas diferentes.

La primera dificultad al recopilar la informacion es el escaso acer-
vo bibliogréfico acerca de las definiciones de stand y sistemas
de exhibicién publicitaria, por su reciente aparicién y constante
cambio es complicado estar a la vanguardia en bibliografia. Al
pretender establecer larelacion con la museografia como antece-
dente directo de las exposiciones publicitarias, se encontré que la
primera tiene como caracteristica principal larenuncia al lucro lo
cual es opuesto al objetivo de las segundas; después, la confusién
entre los términos museografia y museologia, por ello durante la
revision y seleccion de bibliografia fue vital entendery compren-
der la finalidad de cada tipo de exposicién y la diferencia entre
exposicion y exhibicién, todos son términos que suelen usarse
arbitrariamente, lo anterior es uno de los puntos fundamentales
en esta investigacién, y en donde radica la importancia de ésta;
las mencionadas anteriormente son algunas de las diferencias
entre lo comercial de una feria y lo educativo e informativo de
un museo, aungue sostengo que la primera tiene la capacidad
de portar las caracteristicas del segundo, no necesariamente
pasa lo mismo si invertimos los papeles pues el mercantilismo
se contradice con la premisa principal del museo “sin animo de
lucro”, en fin, la museologia esta muy ocupada analizando como
evitar violar ese principio y lograr autonomia financiera.

Por otro lado, es necesario cambiar el viejo arquetipo de los
museos, las referencias despectivas como: “una vieja pieza de
museo” deben ser valoradas, y entonces el aspecto ludico aunado
a una correcta estrategia de marketing toma el papel principal,
ya no sera aburrido conocer, investigar o admirar.

Pero, ¢por qué hablar de museografia cuando los fines de ésta
son educar, difundir, investigar; contrario a las exposiciones de
caracter comercial en donde el fin primero es vender, posicionar
la marca y la imagen?

Para llegar a una respuesta acertada desde el punto de vista
comunicativo y de disefio se retoman aspectos como la distribu-
cion, la iluminacion, la relacion objeto-signo analizado desde la
perspectiva de la semiodtica, a través de los elementos basicos
del disefio que imperan en cualquier espacio bi o tridimensional:
el punto, lalinea, el plano y el volumen no son visibles, son cons-
tantes conceptuales e implicitas; la forma, el color, la medida, la
textura si son perceptibles en contraste con los anteriores, y son
plenamente determinados por los materiales elegidos; sentirse
inmerso en un espacio dotado de gravedad y percibir direccién y
posiciones diferentes de los objetos son aspectos que determinan
ubicaciéon; de manera abstracta o real, el significado es portador
de un mensaje cumpliendo con un proposito, pues siempre existe
una finalidad de disefio.

Las exposiciones comerciales pueden a través de los conoci-
mientos entre las areas afines cumplir con el objetivo de vender;
posicionar laimagen de la marca no intervendra con proporcionar
informacion acertada y completa, claramente no sera comparable
pues en ningun caso suplira la tarea del museo; sin embargo el
disefio fisico-tangible si puede ser determinado bajo directrices
adaptadas a las ferias o cualquier tipo de promocién visual.



SISTEMAS DE EXHIBICION
PUBLICITARIA

Al hablar de los sistemas de exhibicion publicitaria se requiere
tener conocimiento de los antecedentes que sitlan su origen,
histéricamente la referencia son las primeras grandes ferias
y exposiciones que fueron adquiriendo un caracter cada
vez mas comercial, inevitablemente la base son los museos,
pues inicialmente tuvieron caracteristicas tomadas de él y
fueron transformandose hasta tener una finalidad distinta; las
constantes que imperan son las del disefo tridimensional, es
por ello que se debe tener clara la definicidn entre museografia
y museologia, mientras que esta ultima se refiere a la ciencia
que estudia la historia, la instalacion como instituciéon y su
organizacion, la primera tiene que ver con el aspecto técnico y
el funcionamiento del museo esto Ultimo es lo que atafie a los
espacios de exposicion publicitarios pues solo tiene que ver con
el disefio de espacio y las técnicas utilizadas para ello.

1.1. Las exposiciones comerciales. Sus
antecedentes, relacion y diferencias con el museo.

Para comprender la relacion del museo con las exposiciones
publicitarias se debe advertir sobre los propoésitos, los elementos
que los conforman y finalmente la relacidn existente entre
ellos.

El antecedente del museo es el “tesauroi o tesoros de templos
y santuarios. ...es en el peregrinar religioso a los templos
de Delfos, Olimpia, Efeso y otros, donde residié el primer
antecedente digamos abierto al publico,”" en donde el artista
depositaba sus obras y se otorgaba una propina al vigilante para
obtener el derecho a entrar. Los tesauroi, y las pinacotecas son
las referencias de los mouseions, asi los griegos mostraron sus
colecciones publicamente.

El museo, tiene su origen como espacio publico en el antiguo
“Museion” griego y se le relaciona con la creacion artistica y
de la memoria, que tiene como esencia la diversidad; asi lo
menciona Montaner 2 cuando también cita a Claude Lévi-Strauss
en donde dice que “Desde sus inicios, el museo tiene un valor
eminentemente simbdlico. Se trata de una de las mas genuinas
heterotopias o analogias de todo el conjunto de la sociedad.”
Es importante entender como fue cambiando la concepcion
del museo griego a través del tiempo, al respecto Miguel Angel
Fernandez dice:

"En lo referente a los antecedentes de los
museos, aparecen nuevos vocablos: studiolos
(pequefios  aposentos con espléndidos
artesonados y piezas de arte que, mas que
bibliotecas, eran lugares de meditacion, lectura
y redaccion de correspondencia), gallerias
(amplias, alargadas e iluminadas estancias
donde se conservaban colecciones de pintura y
escultura) y gabinettos (recintos rectangulares
o cuadrados que contenian animales disecados
y rarezas botanicas, entremezclados con
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objetos valiosos e instrumental cientifico),
que proliferarén en palacios y residencias de
aristocratas, jerarcas eclesiasticos y miembros
de los expansivos sectores bancario, mercantil
e industrial." ®

Después del rompimiento de cualquier tipo de relaciones con los
griegos, los romanos en sus templos y palacios coleccionaban
todo tipo de piezas —esculturas, pinturas, piedras preciosas,
orfebreria-, esto era muestra de un elevado rango social. En
Roma, fue en donde posiblemente se encuentran los primeros
pasos para dar a la obra de arte un valor hedonistico aunque
paradojicamente también se le atribuye un valor econémico, se
le otorga el caracter publico al museo.

Con esto se pone de manifiesto la preocupacién por hacer
participe al pueblo de las colecciones que hasta entonces
habian sido privadas.

Con la creacién del cristianismo, en el imperio romano hubo una
transformacion de los espacios museisticos. Las reliquias son
entonces los objetos a coleccionar, basicamente eran “recuerdos
personalizados”, alos que se les atribuy6 un caracter “milagroso”;
en consecuencia, no era fundamental el valor estético. Con las
cruzadas durante la Edad Media, -la creacion de pinacotecas,
galerias y exposiciones publicas- crece el interés por la historiay
los descubrimientos cientificos y tecnolégicos, por lo que fueron
tomando un giro diferente, eran ahora “foco de curiosidad”.

En el siglo XIX la decoracion se basé en la policromiay el exceso
en la decoracién, a partir de entonces la arquitectura busca la
coherencia con el espacio de exposicién, desde entonces existe
la discusién entre musedlogos y arquitectos sobre el exceso o
no de disefio dentro del contenedor arquitecténico, tal como
lo menciona Montaner cuando sitla su relato en el siglo XIX.
El disefio arquitecténico es fundamental dentro de cualquier
actividad dentro del museo, en la discusién referida se cuestiona
la jerarquizacion entre la museografia y la arquitectura, las
cuales definitivamente van a la par pues -en el caso del museo-
no existe la una sin la otra, sin embargo la misma arquitectura
como disciplina es considerada una de las bellas artes, ¢ porqué
separarla del museo que es quien se ocupa de mostrarlas a
todas?; el disefio del espacio, las ambientaciones y en general
todo lo disefiado dentro del museo adquieren un rango primario
que de ninguna forma puede ser relegado, muestra de ello es lo
ocurrido enelsiglodiecinueve con musedlogosalemanesysuizos,
que con plena conciencia de la importancia del recinto
arquitectdnico, experimentaron con ambientaciones de
culturas histéricas, creando asi el ambiente idéneo
para hacer sentir al visitante en la época indicada.
Esto es de particular importancia para cualquier tipo
de exposicién pues como se indicara mas adelante,
la ambientacién es una parte importante en algunas
exhibiciones con fines publicitarios. A partir de
que las colecciones privadas se &
convirtieron o formaron parte de B
las publicas se marcé el inicio
de los grandes museos que
hoy conocemos como el British
Museum de Londres (1753),
la Galeria de Kassel, abierta
al publico por Guillermo IV en
1760, y el Louvre, en 1798.

sistemas de exhibicién publicitaria

El Museo Nacional del Virreinato
alberga una de las colecciones de arte
barroco mas importantes en México.
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Desde entonces y hasta nuestros dias cada vez las colecciones
aumentan y el patrimonio cultural crece. Segun Fernandez
Arenas, este fenomeno tiene explicaciones sociales y cientificas
y afirma que si no hubiesen existido las colecciones reales o
eclesiasticas no coexistirian los museos tal como se formaron
en el transcurso del siglo XIX.
Teniendo una aproximacion al museo se entiende que el museo
es el coleccionismo a través del tiempo, pero que de coleccién
privada fue transformada en publica. Antes como ahora, solo
visitado por intelectuales y eruditos aunque quizad hoy menos,
gracias al esfuerzo por integrar a todo tipo de visitantes.
En sintesis, se entiende al museo, como un lugar en donde
al principio, se depositaban las ofrendas de los griegos para
expresar su agradecimiento a las deidades o buscando alivio;
después, como un espacio de inspiracion posiblemente de
investigacion en su concepcién mas pura, asi, queda claro que
los fines bélicos o de conquista y poder, la religion y después la
El museo es un servidor de lasociedad,  gjencia son pieza fundamental en los inicios del museo tal como
abierto al pablico ”:gutngo‘rjfye;;ﬁ;g se entiende actualmente. En este nuevo siglo, la concepcién
que se tiene del museo ha variado notablemente y seguira
cambiando. Definicion que el ICOM (The International Council
of Museums), asume en 1974 dice:

“Un museo es una institucion estable sin animo
de lucro al servicio de la sociedad y de su
desarrollo, abierta al publico, que adquiere,
conserva, investiga, transmite y expone, con
fines de estudio, educacion y recreo, vestigios
materiales del hombre y de su entorno.”

En 1984 la Asamblea General aprueba a la Asociacion de
Museos que:

“Un museo es una institucion que reune,
documenta, conserva, expone e interpreta
vestigios materiales e informacion pertinente al
interés publico.”®

La definicién mas reciente enmendada por la vigésima Asamblea
General del ICOM, en Barcelona, Espafia el 6 de julio de 2001
dice en su articulo 2-definiciones, lo siguiente:

1. Un museo es una institucion sin fines de
lucro, permanente al servicio de la sociedad y
de su desarrollo, y se abre al publico, adquiere,
conserva, investiga, se comunica y exhibe, para
los propdsitos del estudio, de la educacién y del
disfrute, de la evidencia material de la gente y
de su ambiente.

A. La definicién antedicha de un museo sera
aplicada sin ninguna limitacion que se presenta
de la naturaleza del cuerpo que gobiema, del
caracter territorial, de la estructura funcional
o de la orientacion de las colecciones de la
institucion tratada.

B. Ademas de las instituciones sefnaladas
como “museos” se califican como museos
para los propdsitos de esta definicion:
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. Los monumentos y los sitios
naturales, arqueoldgicos y etnogréficos, y
los monumentos y los sitios histéricos de
una naturaleza del museo que adquieren,
conservan y comunican la evidencia material
de la gente y de su ambiente;

1. Instituciones que llevan a cabo
colecciones y exhibiciones de especimenes
vivos, de plantas y de animales, tales como
Jardines botanicos y zooldgicos, de acuarios
y del vivaria;

1. Centros y planetaria de la ciencia;

V. Galerias nolucrativas de la exposicion
de arte;

V. Reservas de naturaleza;

VI. Organizaciones del museo, los

ministerios o departamentos o agencias
internacionales o nacionales o regionales o
locales del publico responsables de museos
segun la definicion dada bajo este articulo;

VII. Instituciones u organizaciones no
lucrativas que emprenden la conservacion,
investigacion, educacion, entrenamiento,
documentacion y otras actividades referentes
a museos y museologia;

VIII. Centros culturales y otras entidades
que facilitan la preservacion, la continuacion
y la gerencia de los recursos tangibles o
intangibles de la herencia (herencia el vivir y
actividad creativa digital);

IX. Las ofras instituciones tales
como el consejo ejecutivo, después de
buscar el consejo del comité consultivo,
consideran como teniendo algunas o todas
las caracteristicas de un museo, o como
museos de soporte y personal profesional del
museo con la investigacion, la educacion o el
entrenamiento museolégico.b

La definicion deja ver la interpretacion ldgica, habla de la
ausencia de lucro, lo cual refuerza la condicion de servidor de la
sociedad y abierto al publico con fines de estudio, educaciéon y
recreo. Con el tiempo los diferentes especialistas han cambiado
algunos aspectos y también se resalta y pone en tela de juicio la
calidad de “sin animo de lucro” pues se propone que sean mas
activos comercialmente, segun el doctor Neil Cossons, director
del Museo de la Ciencia de Londres, establecia en un articulo
en el Sunday Times de 1 de mayo de 1988, lo siguiente:

“Los museos deberiantenerla libertad suficiente
para conseguir dinero por cualquier medio que
tenga su alcance. Deberian estar capacitados
para poder solicitar préstamos. Algunos
museos tienen posibilidades de ampliar sus



Disney World es uno de los parques
tematicos mas importantes en el
mundo y uno de los mejores ejemplos
del movimiento museolédgico con
componentes ludicos.
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como en la mayoria de los espacios
interactivos, el "papalote museo del
nifio" destina sus salas al publico
infantil.

propiedades y formar sociedades con otros de
forma que sus colecciones podrian convertirse
en capitales a disposicion de la rehabilitacion
urbanistica”’

Por el contrario Penny Wheatchoft, afirma:

"La directriz parte de la falsa premisa de que
un museo nacional puede gestionarse como
una empresa, mas que como un servidor
publico. Los museos nunca podrén competir
en igualdad de condiciones con los parques
de atracciones y ofras organizaciones que se
dedican exclusivamente al entretenimiento...”®

claro esta que los objetivos entre cada uno de estos Ultimos
son diferentes, pues los museos tienen como responsabilidad
proteger el patrimonio cultural a su cargo.
Lo anterior dado que el nuevo movimiento museoldgico
pretende un componente /udico en los museos, la referencia
mas proxima, son los parques tematicos o histéricos, tipo Disney
World en California u Orlando, Florida, para los cuales se crea
el término disneyficacién, seguin Hushion, citado por Angela
Garcia.® Es una actividad Iudica pero educativa, con
actividades que son como en los museos tradicionales,
aunque el fin comercial es claramente evidenciado.
Acertadamente, Disneylandia no es un museo, sin
embargo los asistentes tienen lo que buscan, un
parque de atracciones, que se basa entemas histéricos
o literarios, con esto han tenido un éxito abrumador.
En México los mejores ejemplos son el “Papalote

\ o museo del nifio” y el “Universum®, el primero con temas
'SNt’PWOﬂd cientificos pero adaptados de tal forma que un nifio

aprendarapidamente a través del juego, el segundo sigue
el mismo camino aunque enfocado a otras edades. Cada
uno tiene propédsitos definidos segun su publico objetivo.
Talcomolo abordaBelchercuando habla de que lapopularizacion
—aunque facilmente cabria el término comercializacién- no
es aceptada en los ambientes académicos, también es cierto
que las investigaciones demuestran que el visitante busca
entretenerse y el museo es una opcion viable, Velarde lo
denomind “entretenimiento culto”. La discordia radica en la
confusion al definir el término <diversién>, pues se relaciona
con <ocio> lo cual no es necesariamente valido puesto que
tal como algunos psicoélogos afirman para aprender hay que
divertirse, partiendo de esto se concluye que depende del estilo
y el manejo que se de en esta caracteristica, puede o no ser
una actividad “divertida y ociosa” o “divertida y educativa’, en
las ferias publicitarias por ejemplo el objetivo entre otros tantos
es diversién y entretenimiento.
Es evidente también que el museo se ha convertido en un
instrumento en el que se ven reflejados los intereses politicos,
socioculturales, de marketing y dentro de cualquier ambito de la
comunicacion; el mundo de las finanzas y los negocios cada vez
esta mas inmerso, por lo tanto hoy mas que antes el objetivo de
los museos rodeados de cualquier clase de intereses, es cada
vez mas discutido.
El museo es unainstitucién controvertida; dadas las condiciones
de la sociedad postmoderna, carente de opinién critica, con
falta de discurso reflexivo y racional acerca de nuestro tiempo
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y sus valores; seguramente esto marcara el futuro del museo,
es entonces cuando debe reflexionarse acerca del significado
tradicionalista que ha tenido; sera necesario un acomodamiento
o adecuacién dadas las condiciones actuales y cambiantes de
la sociedad. También debera replantearse como conformarlo
estructuralmente y cuales seran sus funciones especificas, las
nuevas propuestas de usar mas la seduccion y el espectaculo
son interesantes; considerando cada uno de los puntos citados
anteriormente con nuevos matices dentro de la sociedad en la
que ya esta inmerso.
No debera confundirse esta necesidad de evolucion, con la
funcion de medio e instrumento en la evolucion cultural de la
humanidad que no debe cambiar.
Aplicar las técnicas y estrategias de comunicaciéon también es
un punto de discusion y discrepancia entre los profesionales del
hoy la mayoria de los museos se ~ ambito museistico, “La comunicacion se entiende como opuesto
preocupan por autofinanciarsey - g Ja cultura porque se considera que pertenece al campo de
en Ia imagen el ex jg;‘;iig‘;‘;a;z los medios y a .la.s.tlécnicas de r.nelrcado. ” 1.0 Efl’.tendie.ndo como
Francisco Javier.  Cultura la adquisiciéon de conocimientos cientificos, literarios y
artisticos con el fin de acrecentar las facultades humanas.
Aunque los medios actian como mediadores, alteran la forma
natural de observar e interpretar la realidad; estan invadidos
de publicidad, y en consecuencia hay intereses que poco o
nada tienen que ver con el aspecto educativo y cultural de la
informacién y mucho que ver con fines mercantiles, por esto se
puede poner en tela de juicio la confiabilidad de las técnicas de
comunicacion, lo importante al respecto es que efectivamente
la exposicion es un medio de comunicacion que divulga
conocimientos cientificos, tecnologicos, culturales, etc., y hace
necesario un mediador, pues de alguna forma debe hacerse
entender en términos no cientificos.
Precisamente Michael Belcher, afirma que cuando se omite la
frase “sin animo de lucro”, en la definicién dada del ICOM en
1974, y en otras definiciones en 1990, se “evidencia esta nueva
tendencia”. Esto es comprensible dada la situacion econémica,
politicay cultural de la sociedad actual, en donde el mercantilismo
y la industrializacién son pieza fundamental de la cotidianeidad.
Sin embargo es incuestionable que las condiciones culturales,
politicas y econémicas de Europa en donde se desarrollan
la mayoria de los movimientos relacionados con los museos,
no son las mismas que las de América Latina, ni siquiera con
los llamados paises del primer mundo como Estados Unidos
de Ameérica, pues culturalmente hablando hay diferencias
considerables con los europeos.
A pesar de las criticas y al mismo tiempo los esfuerzos por la
autofinanciacion, la modernizacién sigue su curso; tal como
en otras disciplinas, la museologia y la museografia deberan
adaptarse a los cambios constantes de las sociedades
venideras.
A partir de los afos setenta se empez6 a tomar conciencia de la
importancia que tiene el marketing dentro de las actividades del
museo para asi dejar de lado la actividad “tradicional” que hasta
entonces mantuvo.
Hoy por hoy, en algunos museos han comenzado a cobrar
entrada y se estudia el mercado potencial de cada uno de
ellos, ademas se venden articulos o productos pensados y
elaborados a partir de las colecciones, crece el nimero de
galerias particulares lo cual es quiza uno de los primeros pasos
para convertir al museo en empresa autonoma. Michael Belcher
afirma al respecto que:
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“...de seguir en esa direccion, no es dificil
prever el momento en el que muchos museos
podrian convertirse en agencias de propiedad o
agencias comerciales como actividad principal
para financiar a pequefia escala una operacion
mas tradicional”

La cualidad de convertirse en empresa independiente no
pretende alcanzar fines totalmente lucrativos en cuanto a
las colecciones que se resguardan, sino en el aspecto de
autofinanciar y autogestionar sus actividades.

1.2. La exposicion como medio de comunicacion

Eltérmino de “medio” se le atribuye ala exposicién y no al museo,
es importante remarcar lo anterior pues acerca de la “exposicion”
Angela Garcia Blanco asegura que la exposicion, -como lo son
la radio, la television o la prensa- es un medio de comunicacion
de calidad, con la particularidad de actuar como soporte o canal
informativo, teniendo como vehiculo un mensaje esencialmente
visual, por lo tanto se puede decir que desde el punto de vista de
la comunicacion, la exposicion publicitaria puede considerarse
como un medio de comunicacién, aunque con sus respectivas
particularidades, entre ellas el caracter mercantilista que se le
otorga a cualquier evento con el fin de publicitar y vender. Claro
esta que, aunado a la rentabilidad econémica que generan las
exposiciones permanentes en los grandes museos, también se
busca el prestigio, internacionalizacién e intereses politicos y
culturales. La exposicion es pues un medio idoneo para estos
fines.

Precisamente, dentro de las directrices que todo museo debe
elaborar y tener presentes, se encuentra el plan conceptual de
comunicacion, este se refiere a la estrategia de comunicaciones,
el cual debe estar bien pensado y estructurado. El plan de
difusion es dicho de una forma mas clara el plan corporativo del
museo, ¢cémo actuar dentro de ese plan de comunicaciones
previamente establecido?

El marketing, la publicidad y el disefio entran en accion y
ayudan a constituir la imagen global de cualquier evento
expositivo. La mercadotecnia elabora estrategias para las que
previamente realiza un estudio de preferencias e inquietudes del
consumidor, con dichas estrategias pretende que -en el caso de
las exposiciones museisticas- los museos logren sus objetivos,
“...la exposicion que se convierte en un medio de comunicacion
de calidad, tiende a funcionar con autonomia financiera.” 2

La publicidad forma parte del marketing y determina la forma
en la que se percibe al museo, fortaleciendo lo disefiado; “...la
eleccion de la lengua que se utilice, la utilizacion de audiovisuales
y de mecanismos interactivos y otros- contribuyen a una imagen
general del museo.” ** Lo anterior, debe ser fortalecido por la
apariencia del entorno. El disefio se concibe como el aspecto
visual en su totalidad, reforzado por la arquitectura o la imagen
e identidad corporativa, esto es la unificacion de la imagen
la cual también debe reflejarse en el disefio interior en todas
y cada una de las salas de exhibicién, con todo esto buscara
manifestar la esencia del material expuesto.

El disefio se caracteriza por resolver problemas. “El disefio es
un proceso de creacion visual con un propdésito.”
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El disefio bidimensional se atribuye al aspecto grafico y el disefio
tridimensional a las estructuras y entornos, tal como menciona
Belcher.

Al respecto, Vilchis afirma que “dada la complejidad del disefio y
sus aplicaciones impiden decidir con precision su ambito propio
y hace patente su caracter multidisciplinario.” '> Evidentemente
el disefio de cualquier exposicién museistica, publicitaria o de
cualquier otro tipo, requiere de la colaboracién o asesoria de
diferentes profesionales.

De lo anterior la importancia de la interdisciplinaridad en
el disefio y montaje de una exposicién. Al disefiador vy
comunicador visual le compete la realizacion de anuncios,
disefio de publicidad, audiovisuales, disefio grafico en general,
fotografia y comunicacion visual. De caracter tridimensional
son la organizacion de los espacios, disefio de exposicion,
disefio de iluminacion espacial, disefio de escena, disefio de
productos y embalaje para la transportacion. Dada la relaciéon
entre las disciplinas, debe trabajarse en conjunto para lograr
unidad; el “concepto” del disefio puede hacerlo indistintamente
un especialista en disefio bidimensional o disefio tridimensional
-que esté inmiscuido en el proyecto-, siempre y cuando
esta conceptualizacion sea reforzada por conocimientos
especializados del resto del equipo.

Se puede afirmar entonces que una exposicién —comercial,
de intercambio publico, galeria de arte, museo, exposicion
portatil, itinerante, etc.-, es una muestra en donde el propésito
fundamental es influir en el visitante, y tiene posibilidades
ilimitadas de creatividad y originalidad.

Las exposiciones como funcion primordial: muestran. Todas
permiten el encuentro del publico con los objetos tridimensionales
lo cual permite su vision total, admite la unioén objeto-espectador;
tienen la cualidad de ser construidos a escala humana es
decir, ergonémica y antropométricamente; ofrece experiencias
multisensoriales, tocar, ver, oler, oir, degustar; para lograrlo se
recurre a la tecnologia como los efectos visuales y elementos
basicos del disefio graficoy la comunicacion visual con el objetivo
de provocar emociones; a cualquiera que sea el publico al que
se dirija permite un recorrido libre y total, con la Unica limitacion
que tenga el mismo visitante de detenerse en sus lugares de
interés; en consecuencia se puede afirmar que el mundo entero
es una exposiciéon. Disney World, por ejemplo, sin objecion
alguna lo es, la diferencia entre uno y otro es la rentabilidad
altamente efectiva. Puntualizar que toda exposicion transmite
ideas, informacién, placer, entretenimiento y complacencia o
recopilacién de conocimientos no es menos importante que lo
anterior.

Las exposiciones segun su desarrollo a través del tiempo
asumen cuatro tipos de funciones segun Alonso Fernandez:

» La simbdlica. Su funcién es exclusivamente religiosa y
politica inseparable, en cualquier civilizacién y cultura.
Los objetos son presentados ostentosamente.

 La comercial. Se refiere a la explotacion mercantil.

» La documental. Informa, es utilizada principalmente por
instituciones que pretenden difundir conocimientos.

 La estética. Predomina en los museos en la actualidad,
se basa en el valor artistico de las obras.
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La clasificacion de las exposiciones es mas simple:

* Exposiciéon cultural. Tiene que ver con
manifestaciones cientificas y artisticas al interior
de una estructura social y/o religiosa de un tiempo
determinado. Sus caracteristicas principales son la
valoracién estética, el caracter publico, educativo,
informativo, de divulgacion y sin afan de lucro.

» Exposicion comercial. Es un medio de comunicacion.
Su fin es absolutamente comercial y pretende mostrar,
publicitar y/o posicionar una marca, producto, empresa
o avances tecnolégicos frente a sus principales
competidores. Es el reflejo de su época o de la época
gue se determine segun los objetivos que se fijan en un
estudio de mercado previo, en donde se limita el sector
del publico al cual se dirige.

La definicibn de exposicién segun la Real Academia de la
Lengua Espafiola es la “presentacion publica de articulos de
industria o de artes y ciencias, para estimular la produccion, el
comercio o la cultura.” '®

En cambio exhibir lo especifica simplemente como: “manifestar,
mostrar en publico” ' tiene éste Ultimo un caracter espectacular
sin manifestaciones ulteriores.

Exposicion/exhibicién van ligados implicitamente por lo tanto no
deberian usarse arbitrariamente, pues la exposicion argumenta
el porqué de su existencia, lo hace con su discurso visual; la
exhibicién simplemente muestra objetos que pretenden darse a
conocer (una exhibicién de baile, de basquetbol, etc.) -aunque
sin discusion- expresamente llevan una ideologia consigo.

La exhibicion es parte de la exposicidon; esta ultima es la que
tiene un discurso visual, connotaciones y cargas simbdlicas.
La exhibicién -salvo en pocas excepciones- es utilizada con
fines publicitarios en la mayoria de los casos. Aungque con
funciones distintas, son compatibles entre si. Al ser un medio
de comunicacion de masas, poseen un lenguaje propio, con
aplicacién en museos e instituciones similares.

Hasta aqui, el tema central ha sido el museo y/o la exposicion
museografica, hablandose vagamente de las exhibiciones
publicitarias y algunas diferencias y similitudes entre ambas.
Claro estd que al ser distintos los objetivos de cada una,
encontrar las similitudes debe centrarse en un conocimiento
amplio de ambos temas, por ello conviene analizar como se
lleva a cabo el recorrido, disefio y planteamiento desde el punto
de vista museografico y no museologico dentro de los museos y
dentro de las exhibiciones de caracter meramente publicitario.
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Alonso Fernandez hace una observacion interesante, cuando
dice: “Museologia o museografia. Museografia o escenografia.
Presentacion o puesta en (espacio) escena. Valoracion
de los objetos o exposicion.” '® Aclarando que son usados
arbitrariamente y ello provoca confusién, depende quien los use.
Finalmente una puesta en escena de objetos, es lo que resulta
ser una exposicion, se apoya en el lenguaje visual que se usa
en la vida cotidiana; en donde el publico es el protagonista.
Antes de continuar, aclarar la diferencia entre museografia y
museologia es indispensable, con el fin de no provocar confusién
la museologia se oocupa de la historia,  al seguir la lectura y aclarar el uso exclusivo de la museografia
mstgl?cigr;q v fﬁfafijafine?i?ﬁiﬁ para los fines de este trabajo.
de técnicas‘ypgrécﬁcas relaﬁias a1 El ICOM define museografia en 1970 como “la técnica que
funcionamiento del museo. ~ expresa los conocimientos museolégicos en el museo.

Trata especialmente sobre la arquitectura y ordenamiento
de las instalaciones cientificas de los museos.” ' Se ocupa
fundamentalmente del clima y luminotécnia para la preservacion
de las colecciones, y su ocupacién es soélo técnica; va de la
mano de la museologia la cual se ocupa de relacionar al
hombre con la realidad, basicamente se ocupa de la coleccion
y conservacion conciente y metodica, y la utilizacion cientifica,
cultural y educativa de objetos tridimensionales que documentan
la historia y evolucion de las sociedades; es una vision semiotica
y semantica; asi el espacio y el discurso comunican. La
museografia forma parte de la museologia y no al revés.
Desde el punto de vista del disefio de ambientes, del disefio
arquitectonico, grafico e industrial, la creacién de espacios
determinara la imagen que desea proyectarse.
Mas alla de los fines econdmicos que pudieran perseguirse, la
creacion de una cultura visual deberia ser obligatoria; conviene
entonces tomar conciencia de la importancia que tienen estos
eventos -cada uno dentro de su campo- y comprometerse con la
responsabilidad de educar al publico, para tener una vision critica
a través de una buena cultura visual, de la calidad con la que
deben ser presentadas todo tipo de exposiciones y exhibiciones,
sea cual fuere el caso; la importancia que adquieren las
muestras de caracter comercial o publicitario al ser portadoras
de un mensaje y convertirse en un medio de comunicacion
implica la necesidad de disefiar con el mismo cuidado con el
que se hace en un museo, de ahi la propuesta de replantear
o analizar algunos criterios que hay dentro de cada una de las
exhibiciones publicitarias y recintos en los que se llevan a cabo
y trazar entonces con un conocimiento previo de lo que son las
exposiciones museograficas o la museografia (entendiendo su
definicion como la comunién logica entre espacio y discurso,
en donde todo objeto presentado comunica algo) el disefio de
pabellones, ferias y exhibiciones.

1.3. Sistemas de exhibicién publicitaria

Con una referencia de lo que son los museos y de cuales son sus
propésitos, la tarea es desenterrar el origen de las exhibiciones
publicitarias y sus diferentes tipos para asi establecer la relaciéon
existente.

En este trabajo se clasifican como sistemas de exhibicién (ferias
de muestras y pabellones y exposiciones comerciales y de
difusién cultural), a partir de ello se busca ir de lo particular a lo
general, partiendo de los expendedores y los puntos de venta,
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pasando por escaparates y vitrinas, mostradores, hasta llegar al
stand y su definicion y caracteristicas particulares, este ultimo
es el que mas interesa para los fines de esta investigacion.

Es notable con lo anterior que es una necesidad conocer y
diferenciar las cualidades desde el punto de vista del disefio en
todos sus ambitos, especificamente hablando de su creacién.
Los romanos durante la antigliedad clasica iniciaron con la
exhibicién de mercancias y lo hacian a través de escaparates
o0 aparadores, aunque éstos eran saturados de productos,
mientras los establecimientos permanecian casi vacios. Fue a
partir de entonces cuando nacieron también otras creaciones
publicitarias, como los anuncios exteriores en las fachadas,
se concibe desde este momento al mercado como una feria
comercial.

Con la invencion de la imprenta y los nuevos tipos de letra es
posible la divulgacién masiva de todo tipo de publicidad impresa
manejada durante la época como catalogos y carteles.

Durante la Edad Media, en Grecia y Roma los simbolos fueron
usados como los identificadores de los oficios, lo cual era
funcional pues era adecuado para el sistema econémico de
ese momento. Aparecieron los gremios y con ellos el comercio
se extiende cada vez mas, esto dio origen a la primera feria
comercial de la que se tiene conocimiento, realizada en 1268
en Leipzig, Alemania. De este modo se puede entender que
la Edad Media no fue la época de oscurantismo como muchos
opinan, pues entre altibajos marc6 la pauta en el campo de la
promocién y la publicidad para llegar a lo que hoy se conoce.
Durante los siglos del XII al XIV estuvo presente la debilidad
en los mercados y el desabastecimiento, lo cual favorecio la
proliferacion de las ferias que tuvieron en su momento una
importancia fundamental en el terreno publicitario, en el aspecto
“expositivo” y visual, pero también lo que hasta nuestros dias es
de gran importancia: la degustaciéon de productos.

Nacen entonces los reglamentos feriales, en donde los
gremios establecidos tanto de productores y consumidores
estaban bien diferenciados en México, todo lo referente a las
ferias esta regulado por la AMPROFEC (Asociacion Nacional
de Profesionales en Ferias, Exposiciones y Convenciones),
también se emiten, segun los recintos feriales, los manuales
para los expositores.

Durante el renacimiento, el espiritu critico y la mentalidad
se encuentran en transicion, esto abre el horizonte para la
racionalizacion en la produccion, el nacimiento de las empresas,
el lucro y el racionalismo comercial.

El mercantilismo y la competencia mercantil provocan el
desarrollo de la prensa usada como medio de comunicacién
reglamentado y usado por el Estado, la publicidad fue mal vista
para la competencia mercantil, era vista como informacion
comercial y no como publicidad pues la denominaban “publicidad
redaccional”.

En la Edad Moderna, la mecanizaciéon y la expansiéon en la
produccion necesitan de un enlace entre oferta-demanda.

Es claro que uno de los propositos de la industrializacion es
tener relacion comercial y sobre todo que los consumidores
conozcan y estén en contacto directo con los nuevos productos
que ahi se exhiben. El consumo es solo el resultado del exceso
de produccion en la reciente “sociedad de masas”. Es decir
ahora el consumidor esta bombardeado de mercancia, ya no la
busca, el ciclo se invierte y la mercancia busca al consumidor,
debe entonces provocarsele el deseo, la necesidad por ella,
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"uno de los fendmenos intrinsecamente relacionados con la
industrializacion fueron las exposiciones y muestras nacionales
e internacionales que suceden a lo largo del siglo XIX...”?° este
es el momento en el que se hace presente la oportunidad de
mostrar los adelantos técnicos de la época.
La polucién visual hace su aparicion. Con las agencias de
publicidad y sus “tacticas de venta” inicia la guerra de precios y
la competencia despiadada; los medios se financian entonces
de la publicidad. Las campafias de promocién y la situacion
socioecondémica cada vez mas compleja provocan que la
publicidad y el comercio evolucionen a la par, paraddjicamente
también hacen mas ancha la brecha entre los medios y los
consumidores, por lo tanto la publicidad debe estar al servicio
de los industriales y productores, es decir de quienes generan
los anuncios.
En la actualidad, “Las ferias y exposiciones son una excelente
herramienta de mercadotecnia y generadoras de negocio." %'
su caracteristica principal es que consiguen reunir en poco
tiempo y en un solo lugar a una gran cantidad de compradores
potenciales, actualmente se considera que una feria o “expo”
puede significar hasta el 40% de ahorro al concretar las ventas,
comparandolo con los medios tradicionales.
Estos eventos son el escaparate perfecto para el lanzamiento
de nuevos productos o servicios al mercado, aumentar la cartera
de clientes al cerrar o concretar nuevas ventas, realizar estudios
de mercado o prestar atencion a lo que la competencia directa
presenta.
Enlaantigliedad las exposiciones recibianel nombre de “salones”
y eran almacenes en donde solo se exhibian los productos, no
tenianintenciéndeindividualizar niporobjeto ni porempresa, solo
querian mostrar a las masas y eran sumamente desordenadas,
no se apreciaba ninguna caracteristica particular, el contraste y
la atencion del publico resultaban fortuitos.
Las muestras tienen su comienzo en las grandes ferias
comerciales durante la época medieval en Europa, ahi se vendia
todo tipo de productos, con esto se aumentaban las ventas,
a partir de esto se organizaban periédicamente con el fin de
publicitar y promocionar los productos.
Tal como lo relata Angel Fernandez en su libro Historia de los
museos de México, la Gran Exposicion de Londres en 1851,
puede considerarse como la primera de las ferias mundiales
en Europa, en el Crystal Palace; las ganancias bastaron para
adquirir terrenos y construir varios museos, esto también
se encuentra plasmado en la Biblioteca Atrium, aunque
segun otros autores las primeras de las que se
tiene referencia se sitian en 1756 6 1757 en
Inglaterra organizadas por la Sociedad de Arte,
que concedia premios a los mejores productos
ingleses manufacturados. A esta exposicion
agricola e industrial le siguié la exposiciéon
Universal en Paris, Francia, superando a la de
la Gran Bretafia; compitieron hasta que en 1867
los franceses lograron que acudieran alrededor de
28 millones de visitantes.
Crecen entonces los mercados y se incrementan las
exposiciones y las ferias, éstas ultimas sufren un deterioro

importante al que contribuyen los pequefios comerciantes y los
la exposicion en el Crystal Palace,en  pyevos medios de comunicacion; se facilitan las transacciones
Londres es considerada por muchos . . . .

a distancia y cada vez es menos necesario el contando directo

autores como la primera de las ferias N . X
mundiales en Europa. ~ entre productor-consumidor (actualmente pudiera semejar a
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las ventas por Internet), al pasar del tiempo las exposiciones
siguieron, aunque en las primeras ocasiones solo se mostraban
productos nacionales, después los extranjeros intervienen
también.

Se dice que este tipo de exposiciones locales decae y toman
importancia las exposiciones de alcance superior, de productos
industriales y de obras de arte, que organizaban museos y
bibliotecas.

Con lo anterior se puede afirmar que la promocion empieza a
jugar su papel; las distancias fisicas dejan en evidencia que el
productor ya no es quien vende, ahora todo estd en manos de
los distribuidores que son quienes comercializan y no de quien
fabrica. Igualmente, es importante popularizar y promocionar
la marca, posicionarla. Para esto se llevan a cabo campafas
destinadas a persuadir al publicoy atraer al consumidor haciendo
destacar su marca frente a otras competidoras; expresion clara
durante el siglo XX.

Se observa por lo dicho antes, que la publicidad no es o mismo
que la promocién visual (aunque ambas buscan la compra-
venta); la primera se define como una actividad humana ligada
directamente al comercio y la industria; la promocion visual,

“...es una técnica de proyeccién de imagen
basada en los recursos visuales y encaminada
a configurar la imagen atractiva y deseable de
un producto con la finalidad de despertar la
complacencia y el sentido de identidad con el
consumidor.” 2

Aunado a estoy alimpacto de la revolucion industrial, junto conla
base que tiene entonces la publicidad, provocan que las nuevas
empresas capitalistas prueben nuevos medios publicitarios, para
llegar a un mercado con una capacidad adquisitiva distinta.

La publicidad se libera por completo de las relaciones con la
iglesia, con la politica y hasta miticas que hasta entonces habia
tenido, para ser solo una acciéon comercial dentro del sistema
capitalista dentro de los medios de comunicacion; fue perdiendo
a su vez la carga informativa de la cual se ha ido desprendiendo
hasta llegar a lo que en nuestros dias se concibe como un
instrumento exclusivamente de venta de cualquier tipo.

Con las innovaciones técnicas del siglo XIX el mundo de la
imagen fotografica, colorida y luminosa, la publicidad adquiere
un poder impresionante de penetracion social.

El papel de la publicidad y la promocién visual es vincular la
imagen de un producto u objeto a un sentimiento para que esto
a su vez provoque el deseo de posesion. El consumidor se guia
por la idea que tiene de si mismo, por ello busca simbolos que
las satisfagan y asi manifiesta a los demas lo que él piensa de
si mismo; si posee un objeto de lujo esa es la idea que tiene de
él mismo y de lo que merece.

El bombardeo y la polucién publicitaria en la que esta inmerso el
mundo actual, ha ocasionado estudios realizados por sociélogos
y linguistas; consecuentemente la publicidad se considera un
sistema de signos diferenciados en donde los procedimientos
psicolégicos referidos, han demostrado que estos métodos ya
son insuficientes.

Laincursion de la semiologia en la publicidad abre la posibilidad
de lograr que ésta sea menos arbitraria, mas eficaz y con las
caracteristicas de un producto cultural mas de la sociedad
actual.
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Las exposiciones tienen sus origenes en la promocion visual y
tangible sobre todo a finales del siglo XIX, y a pesar de lo dicho
acerca de la publicidad, resultan infalibles como estrategia
publicitaria.

Al inicio de las grandes exposiciones universales la industria fue
por mucho el protagonista, poco a poco la arquitectura la suplio,
para asi proyectar las ciudades una imagen de si mismas.
Las construcciones fueron cada vez mas extraordinarias,
revolucionarias y fastuosas, laingenieria jugé su papel y aparece
dentro de la llamada arquitectura de hierro. EI mejor ejemplo
de la mezcla arquitectura-ingenieria es la Torre Eiffel, simbolo
indisociable de Paris.

El espacio comenz6 a advertirse insuficiente lo cual provoco la
construccion de pabellones quienes sumados al recinto ferial son
los principales actores, una imagen paralizada y romantica.

En sus inicios en Paris, el objetivo era presentar el logotipo, la
representacion en miniatura de los paises participantes, ésta
ciudad era solo el gran escaparate para los pabellones. Es una
gran exposicion en donde se puede conocer a un pais entero
-tal vez estereotipado-, ser un viajero por el mundo entero en
unas cuantas horas; no lleva consigo algun descubrimiento o
invento, solo pretende entretener y sorprender. El espectaculo
visual con caracteristicas culturales y folkloricas de los paises
participantes, imprimié una clara evolucion.

Tal cual ha pasado con las exhibiciones y otros medios, el
espectaculo dejé de presentar complejidad alguna, para convertir
la esencia de los pabellones en un mero escenario teatral, con
esto ultimo no se pretende demeritar al teatro solo se pretende
hacer una comparacioén entre el objetivo y existencia de cada
uno.

Lo més importante es que no hay alguna exposicién o feria
en la cual no haya estado presente el pabellébn como creacion
arquitectdnica majestuosa.

Los pabellones lo permiten casi todo, son construidos bajo
condiciones “raras”, el cliente los encarga, se construye y
destruye después de un determinado tiempo. Tiene como fin
representar en un pequefio espacio la imagen de algun lugar
0 suceso. Son como lo dice Moisés Puente, escenarios de
representaciones fugaces.

Un pabellon puede ser tan impactante que llame la atencion
de la totalidad de los asistentes a una feria, pero irbnicamente
su éxito dura poco tiempo, después de ser tan majestuoso,
simplemente desaparece. Algunos pabellones se construyen
para ser desmontables y convertirse en itinerantes, van de
un lugar a otro impresionando por su grandeza; es como una
pequefia tienda de campafa, es completamente ndmada.
Algunos coleccionistas los compran o reconstruyen, aunque
descontextualizados, los conservan por ser una pieza Unica.
Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola viene “del antiguo
francés, paveillon, “es un edificio que se construye de otro
mayor, inmediato o préximo a aquel.” %

Es una construccion que depende de otra superior, su presencia
es meramente ornamental, aunque para algunos posea una
connotaciéon de parada de mercado, en donde lo importante es
hacerse notar.

El pabellébn de exposiciones se alimenta de imagenes
emanadas de la arquitectura publicitaria: los colores, las luces,
enormes letreros, banderolas, logotipos, marquesinas-anuncio
en un ambiente en el que se compite por la atencion de los

Dusseldorf (Alemania) posee una
superficic de 164,130 m?2 y cuenta con o
1% pabellones de exposicion.  Visitantes.
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No tiene una relacion directa con otros pabellones, solo se
adapta a lo establecido por el recinto. Es una pequefa casa
que solo es tolerable en eventos como exposiciones y ferias,
en recintos controlados, delimitados; es en su totalidad un
espectaculo efimero.

En el subtitulo anterior se formula la diferencia entre exposicion
y exhibicion; en el articulo de la publicacion mensual Mundo
ejecutivo se establece que:

“Las ferias son eventos de consumo abierto
al publico; mientras que las exposiciones son
' _segﬁn:z)loe%nalistaﬁgusﬁn l{odgiggz eventos cerrados a un sector determinado
reyo, en <O se reaiizaron mas U ¢ y sus visitantes tienen un interés especifico.
exposiciones en México. i ] X
En Europa, sin distincion, se les denomina,
salones o ferias.” ?*

La responsabilidad que logran las exhibiciones como medio
de comunicacion adquiere mayor importancia cuando se toma
conciencia del interés por la informacién adicional a través de
la buena ejecucion de los elementos de disefio, y la formacion o
educacion no solo visual sino cultural, para asi portar dignamente
la caracteristica de medio de comunicacién, aunque hasta hoy
no se tiene concebido de tal forma.
Enocasionesse suele usarmuestracomosinénimo deexposicion,
lo correcto es que en la muestra se hace la demostracion del
producto expuesto; en la exposicion se suelen hacer exhibiciones
de mercancias a gran escala y generalmente su duracion es de
varios dias. Las exposiciones y muestras son en la mayoria de
los casos publicas, en ellas se exhiben productos comerciales o
artisticos y habitualmente son monotematicas.
En México es dificil establecer una fecha de inicio de esta
actividad, aunque desde las primeras grandes exposiciones
universales fue un participante mas o menos constante. Segun
Lorenzo Ruiz, solo se sabe que en 1988 los organizadores
de exposiciones en el pais crearon la Amofe (Asociacion
Mexicana de Organizadores de Exposiciones), que cuatro afios
después se transformaria en Amprofec (Asociacion Nacional de
m Profesionales en Ferias, Exposiciones y Convenciones). Segun
la pagina oficial de dicha asociacién, ésta tiene como propésito
promover el disefio de estrategias de generacion y difusién de
informaciéon que ayuden al fortalecimiento de las relaciones de
Asociacién Nacional de Profesionalesen ~ N€JOCIOS entre las empresas de la industria. La Asociacién es
Ferias, Exposiciones y Convenciones  también un érgano informativo y estadistico de referencia para
el sector del turismo de negocios. De esta manera, busca dar a
conocer en los ambitos nacional e internacional los destinos e
infraestructura con la que cuenta el pais para la organizacion y
participacion en exposiciones, ferias especializadas, congresos y
convenciones. Dentro de sus objetivos busca servir como enlace
entre sus asociados y el sector oficial, ademas de representar
a las empresas del sector ante organismos gubernamentales y
empresariales con el fin de obtener beneficios para la industria;
promover la actualizacién empresarial en diversos ambitos a
través de programas de capacitacion especificamente disefiados
para cumplir con las expectativas de formacion de las empresas
de la industria; representa a los sectores que conforman la
industria de ferias especializadas, exposiciones, congresos
y convenciones. Asi, los organizadores de exposiciones son
empresas organizadoras de ferias especializadas y exposiciones
orientadas a exhibir los servicios y productos mas modernos de
cualquier giro industrial.




1C

WorLD TRADE CENTER

R —
CIUDAD DE MEXICO

Expo IE %

Bancomer

Santa Fe

CINTERMEZX en Monterrey, el World
Trade Center y Expo Bancomer Santa
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de los recintos mas importantes en
Mexico.

Los organizadores de congresos y convenciones son empresas
organizadoras de seminarios, viajes de incentivos, reuniones
profesionales y encuentros de especialistas que se agrupan
para intercambiar conocimientos, experiencias y actualizarse
profesionalmente.

Los centros de exhibiciones y convenciones son recintos en
donde se llevan a cabo las exposiciones, ferias especializadas,
congresos y convenciones.

Los constructores son empresas especializadas en el montaje
de la infraestructura de las exposiciones dentro de los recintos
quienes a su vez interactian con los disefiadores o compaifiias
dedicadas a disefiar stands o pabellones feriales que utilizan los
expositores para mostrar sus productos y servicios.

Otra parte importante son los prestadores de servicios quienes
ofrecen apoyo logistico, hospedaje, alimentacién y personal
especializado en diversos rubros parala exposicion de productos
y servicios en un evento.

Dentro de lo anterior, de mayor relevancia para el propdsito que
se persigue en el presente trabajo es la construccion y el disefio
por estar intrinsecamente ligados.

Definitivamente cuando la calidad esta presente dentro de
cualquier espacio expositivo, puede deducirse la colaboraciéon
de especialistas en soportes tridimensionales y bidimensionales,
pues tanto en las exposiciones museograficas como publicitarias
el acomodo y la distribucién del espacio y los objetos son parte
fundamental de cualquier evento similar.

Autores como Belcher colocan en primer término a los
disefiadores tridimensionales y relegan a segundo plano el
trabajo de los disefiadores graficos, argumentando la relevancia
de los componentes tridimensionales; aqui no se pretende
discutirlo, aunque se reflexiona ¢qué seria el uno sin el otro?,
finalmente cada profesional tiene una formacién especifica. Se
coincide plenamente en que:

“Como las composiciones vulgares no llaman
la atencion de nadie, se debe acudir a lo que
es fuente inagotable de emocién y atraccion:
el ARTE, pero éste ajustado a los principios
cientificos y sicolégicos enllamada del interés, a
la especializacién y conocimientos de aquellos
que dominan la estructura, la perspectiva, el
color y la armonia de lineas, etc., o sea, en
resumen: los que saben combinar la fantasia y
el arte con la ciencia y la técnica.” %

El disefiador Robin Wade hablaba continuamente de su
molestia, por considerarsele a los disefiadores como un ser
puramente visual y negarsele la posibilidad de inmiscuirse en
aspectos museisticos de organizacion e interpretacién de la
generalidad del concepto, decia: “En mi opinién esto es al menos
tan importante como la disposicion adecuada de los objetos
individuales. El disefiador tiene un papel interpretativo.” %
Basicamente cualquier sistema de exhibicién desde el punto de
vista de la publicidad (como persuasion) debe poseer seduccién
y a través de ella el deseo, fidelidad, —lo que identifique con el
tipo de vida, ideologia,...- reflejar la filosofia misma del producto
y llevar implicita la responsabilidad social mercantil y cultural.
El siguiente cuadro busca ejemplificar de una forma sencilla
las diferencias entre los diferentes sistemas de exhibicidn
publicitaria:
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EXPOSICIONES @ "EXPO" FERIAS FESTIVALES SALONES CONVENCIONES
Culturales y Comerciales Comerciales Culturales y Comerciales Comerciales
comerciales comerciales (negocios)
Permanentes y Temporales Temporales Temporales Temporales Temporales
temporales
Unicas Periddicas Periddicas Periédicos Anuales Indeterminado
Monotematicas Monotematicas Monotematicas Monotematicos
Exposicion Exposicion y Compra - venta. Exhibicién Exposicion y Convenios.
exhibicion Exposicion y exhibicion Presentacion
exhibicion exclusivaa
distribuidores
Publica Publica Publicas Publicos Publicos Restringidas,
profesionales y/o
semiprofesionales

Lapreferencia que para cada empresahantomado estos eventos
provoca que en cualquier época del afio haya una cantidad
enorme de exhibiciones en todo el mundo. La importancia que
adquiere un buen sitio dentro del recinto, dependiendo de la
importancia del evento y el lugar, debera reservarse a veces con
afios de anticipacion, el tamafio reservado al stand no impide la
creatividad y el ingenio las cuales son pieza fundamental para
impactar al publico.

“...las exposiciones comerciales y las Ferias
de Muestras. Cada afio, y a veces en dos
ocasiones, fabricantes, suministradores,
agentes y cualquier género de industrias
de servicios gastan mas y mas dinero para
aventajar a los competidores e impresionar a la
clientela con una exhibicion espléndida, aunque
frecuentemente breve, de sus productos y
servicios.” ¥

Como todo acontecimiento, educa. En México se dice
popularmente “el que no ensefia no vende”, es innegable que
aporta conocimientos y actualizacion de cualquier tipo a quienes
asisten a estas ferias de muestras.

Las ferias de muestras son una excelente estrategia de marketing
para cualquier empresa, se presentan nuevos productos, son la
perfecta oportunidad para reunirse con clientes potenciales y
hablar con sus contactos. Es una forma de hacer negocios.
Dentro de la feria el stand debe llamar la atencién por encima
de sus competidores, cuando el visitante esté dentro de él debe
tener una impresion clara de lo que esta presenciando.

Lloyd Morgan dice que el disefio de las ferias es temporal y
permanente a la vez, el stand se crea fisicamente durante poco
tiempo, pero su recuerdo perdura en la memoria colectiva por
mucho tiempo.

El disefiador debe entender de la mejor forma posible la
estrategia de comercializacion de la empresa, esto determinara
la 6ptima adecuacion del stand a las necesidades del cliente,
el disefiador debe ver el mundo a través de los ojos del cliente
y brindar soluciones técnicas, pues ademas debera ser capaz
de coordinar todas las areas relacionadas con su creacion.
La buena eleccion de materiales y la responsabilidad social
adquirida son de importancia analoga.

Segun las estadisticas, el crecimiento de las exposiciones
ha tenido un aumento de tan solo el 20% de 2000 a 2003 en
México, aunque hay alianzas estratégicas y en consecuencia
su consolidacién, se cree que este sector no crecera mas, pero
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se encuentra en una etapa de afianzamiento, en donde solo
sobreviviran los eventos en los que al mismo tiempo que se
realicen alianzas estratégicas, se aporten beneficios tangibles
a su industria, tal cual lo mencionan Paul St. Amour, director
general de EJ Krause y Wendy Hesketh, presidenta de Tardes,
quienes comparten opinidon en entrevista realizada por la
publicacion Mundo Ejecutivo.

1.4 Tipos de exhibicién.

Las exposiciones -de la forma mas sencilla- se clasifican
en permanentes o temporales segun las directrices que se
establecen en la planeaciéon de marketing.

Se distingue en las exposiciones permanentes el tiempo, éste
es alargo plazo y esta caracteristica se otorga generalmente en
los museos o galerias de arte; las comerciales deben renovarse
continuamente, esta es la razon por la cual seria casi imposible
encontrar la “permanencia” temporal en ellas.

En el contexto de los museos “permanente” equipara una vida
minima de diez afios, son pensadas para no asumir cambios, por
lo menos en un lapso amplio, si esto fuera necesario la institucion
garantizara su mantenimiento y conservacioén. Las condiciones
exigen un disefio clasico y conservador, ello garantiza que no
se vean afectadas por el paso del tiempo, los clichés o la moda
en el disefio deberan evitarse; sin embargo las exigencias no
evitan ofrecer soluciones originales y distinciones técnicas y
modernas, la iluminacion suele ser un factor que determina
soluciones creativas.

Las exposiciones temporales abarcan un lapso de tiempo “corto”,
breve. Belcher dice que la temporalidad puede definirse como
“corto”, “medio” y “largo” plazo. Las primeras pueden durar un
dia o una semana, eso depende del programa. Las de medio
plazo, duraran un mes o dos, o de otofio a invierno, finalmente
las de largo plazo abarcaran un tiempo asignado para cubrir un
espacio.

El disefio contemporaneo suele calificarse como efimero; las
ferias o exposiciones comerciales son fugaces y con ello se tiene
la capacidad de mostrar algo actual y controvertido. Sea cual
fuera el tipo de exposicion a disefiar deberan tenerse presentes
los recursos humanos, econémicos y de espacio.

La Biblioteca Atrium del Escaparatismo establece siete tipos de
promocion visual:

Stands

Exposiciones y su montaje

Grandes superficies de venta
Escaparates

Espacios comerciales

Manifestaciones populares y

Publicidad en el Lugar de Venta (P.L.V).

Nogoghkwbdb=

Segun su finalidad los clasifica en dos grupos:

a. El primero busca la divulgacién cultural
(exposiciones y manifestaciones populares).

b. El segundo grupo busca la comercializacion y
venta (stands, grandes superficies de venta,
escaparates, espacios comerciales y P.L.V.).
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1.4.1. Promocién visual de divulgacion cultural

La divulgacion cultural generalmente es asumida por los
museos; los acontecimientos que ocurren en un momento
determinado forman parte de la cultura de una sociedad, por
lo tanto cualquier evento o exposicién de cualquier tipo tiene
aportaciones culturales.

1.4.1.1. Exposiciones municipales y corporativas

Retomar la museografia es significativo al tocar este punto
pues grandes residencias, iglesias en ruinas, castillos, granjas
y hasta navios de guerra se adaptan para conservar su historia;
las autoridades locales buscan con esto atraer a los visitantes.

El lector se preguntara porque mencionar este tipo de
exposiciones dentro del presente subtitulo; el argumento es,
que cabe indistintamente en el subtitulo siguiente o presente,
pues aungue expositivamente hablando se puede colocar
Unicamente entre el tema de los museos; el aspecto corporativo
habla sobre “marca’.

Con el siguiente ejemplo se espera aclarar el punto: asi como un
vaso o una botella funcionan como un contenedor para cualquier
liquido, hay una diferencia que hace que la botella adquiera un
valor agregado, la etiqueta con la marca.

Es asi como una gran mansion en donde se colocan autos
clasicos, y en donde quiza el tema central es la historia del
automoévil, toma caracter publicitario o el valor agregado
mencionado antes con la marca de los diferentes autos
presentados; es de igual forma corporativa pues cumple con
dos objetivos a la vez.

Disney World es un ejemplo discutible para algunos, no obstante,
lo que no se puede cuestionar es el desarrollo bien explotado
de los ambientes interiores, que logran que el visitante se sienta
inmerso en el interior.

1.4.1.2. Exposiciones itinerantes

Una de las caracteristicas de las que puede ser dotada cualquier
tipo de exposicion es la de ser itinerante pues sea el caracter
que tenga puede ser disefiada con ese fin.

En algunos casos el montaje de este tipo de exposiciones solo
explica un concepto determinado, por lo tanto el producto no
tiene un valor concreto y solo constituye el medio para hacerse
entender; aunque los problemas siguen siendo los mismos
que en cualquier montaje: dimensién, fragilidad, conservacion,
durabilidad del producto; la distribucién del espacio, los soportes,
la iluminacion y materiales a utilizar; la publicidad y el publico.
Se debe lograr la maxima simplificacién en el montaje.

Las grandes exposiciones como “Espafia Medieval y el legado
de Occidente” garantizan ingresos considerables a los museos;
en el caso de las grandes empresas dentro de cualquier ramo
de la industria en la cual se encuentren sucede lo mismo.
Tanto en los museos como en el terreno comercial cada vez es
mas frecuente que se disefien estructuras con la cualidad de
ser armables y desarmables facilmente, considerando su facil y

Exposicion: Espafia Medieval y el e <
legado de occidente, 2005.  econémica transportacion.
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En el sector comercial las compafias montan sus propias
exposiciones con la finalidad de dar a conocer su historia o la
de sus productos. Dice Stafford que:

“Las exigencias de toda exposicion que haya
de soportar los rigores de desmontarse,
guardarse, transportarse y volverse ainstalarno
una, sino repetidas veces, son considerables.
La organizacion de muestras requiere
acomodarse a configuraciones diversas y
descomponerse en piezas pequefias que
faciliten el almacenamiento. Por si fuera poco,
algunas exposiciones han de ser exentas y
van acompafiadas de la estructura que las
acoge." %

1.4.2. Promocién visual de comercializacién y venta

La comercializacién esta intimamente relacionada con la
mercadotecnia y la publicidad.

Existen diversas formas de espacios comerciales como los
autoservicios, las tiendas detallistas, los centros comerciales,
entre otros, en donde el tratamiento del espacio es de singular
atencion para esta investigacion.

Las exposiciones comerciales -“expo”, salones y ferias- y cada
uno de los elementos que integran la totalidad del espacio como
displays, vitrinas, escaparates, etcétera persiguen multiples
objetivos, forman parte de una estrategia publicitaria.

1.4.2.1. Grandes superficies de venta

Se denomina gran superficie de venta a los espacios reservados
a la venta de diferentes marcas y articulos; generalmente se
construye un edificio para este fin o se hacen adaptaciones
a uno existente, su principal objetivo es que las ventas del
mayor numero de marcas posibles se incrementen; en resumen
facilitan al consumidor la adquisicién de cualquier producto
evitandole trasladarse en busca de ello. Son lo que se conoce
como “Centros comerciales”.

Con especial interés se tocara el tratamiento del espacio, la
distribucion, el recorrido, la sefializacion y la promocién visual o
medios de difusion, ésta ultima es imprescindible para un buen
funcionamiento comercial, tiene que ver con la decoracion, la
distribucion de la superficie y del mobiliario, la rotulacién y la
sefalizacion. Aunque con intereses distintos, a la memoria viene
un mercado cuando se observa que dentro de las instalaciones
de un gran centro comercial se puede encontrar de todo, quiza
sea porque en ambos existe la necesidad de agrupar y centralizar
las compras lo cual es el requerimiento de estos tiempos, se
deben acortar distancias, ahorrar tiempo y dinero.

Conssingular atencién se retoman algunos puntos de la Biblioteca
Atrium, aunque en este trabajo se considera que es necesario
diferenciar los grandes espacios o centros comerciales de las
tiendas de autoservicio, pues en la bibliografia no hay una
diferenciacion clara entre ellos, cierto es que en ambos espacios
hay diversidad de marcas y evidentemente habra similitud en el
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manejo de algunos espacios, pero la diferencia es clara en un
autoservicio el consumidor no pretende quedarse mas tiempo
del que requiera la compra de productos perecederos para su
hogar, en un centro comercial domina la venta de articulos para
el entretenimiento, el vestido, el ocio, etc.

Tanto en los centros comerciales como en los autoservicios
los espacios deberan ser lo suficientemente bien organizados
con el fin de permitir al comprador recorrer el lugar sin
obstaculos, libremente y en forma lineal; es importante evitar las
aglomeraciones en un solo lugar de ahi la importancia de una
buena distribucién, disposicién y organizacién de los espacios.
Las zonas comunes como las entradas y el estacionamiento
deberan ser rapidas y amplias, aqui es en donde la tarea de la
sefializacién serd lograr una localizacion répida y eficiente de
las zonas y secciones para evitar confusion y aglomeraciones.

Cada una de las secciones de las diferentes zonas en las que
se divide la superficie ya en el interior, son determinadas por las
condiciones arquitecténicas, la sefializacion guiara al cliente en
la localizacién e identificacion de las secciones.

En lo que se refiere a los autoservicios, la organizacién de
las secciones y su distribucion lineal implica la colocacion del
mobiliario correcto.

los centros comerciales son una gran
superficic de venta en donde se retinen
un gran nimero de marcas, ampliando
asi la gama de posibilidades para el
consumidor.




gdndolas, mobiliario usado en espacios
comerciales.

Elmobiliario lineal es un mueble “...que sirve para presentarlos
productos de una tienda... desde el suelo se denominara
lineal al suelo y...como un conjunto de estante que
lo forman... lineal desarrollado.” ?° Lineales son la
gondola y el carrusel, el primero son varios estantes
colocados en forma de cornisa o saliente en donde
las cabeceras se aprovechan para las ofertas,
“su caracteristica bésica es que sus estantes
van de mayor a menor tamafio a medida que va
creciendo la altura del mueble”*; el segundo tiene
la caracteristica de ser un mueble giratorio, de ahi
su nombre.

Se dice que el producto estara mejor colocado en las
cabeceras de las gondolas por estar en las esquinas

y muy préximo al pasillo principal o central.

empresa o marca, el tiempo o temporada y la promocién, de
esta forma el cliente lo percibird como un trato personalizado
pues contribuye a facilitar y mejorar la compra.
Como en todo espacio comercial aunado a todo lo anterior la
iluminacion, los colores distinguibles y la temperatura buscaran
hacer mas agradable |la estancia del consumidor.
Los medios de difusién como técnica de venta mas empleados
son los audiovisuales, los rétulos y la megafonia.

1.4.2.2. Espacios comerciales

Dentro de un gran espacio comercial se encuentran pequefios
lugares destinados a la venta exclusiva de un producto
(perfumerias, zapaterias, joyerias...), este espacio esta
“...organizado para la venta directa y especializada de un
producto detallado” *', conocidos actualmente como “galerias
comerciales”. Su finalidad es mostrar y vender a través del
contacto directo con el consumidor dichos articulos.

Su técnica de venta se enfoca basicamente en la colocacioén,
distribucién y promocién de los productos, para lo cual el
establecimiento se divide en dos zonas la interior y la exterior.
La fachada o el escaparate son exteriores pero deben permitir la
vista al interior, esto es innegablemente la imagen de la tienda.
La distribucién del espacio tiene que ver con la ubicacién de la
tienda dentro del gran espacio comercial.

El recorrido puede ser lineal o multiple, derivando de ello las
reacciones del publico. El recorrido lineal se observa en los
comercios grandes, en donde el cliente siente y tiene mayor
libertad de escoger; cuando los espacios son pequefios acogen
y sugieren intimidad, el trato es un tanto personalizado y se
hace evidente la necesidad de vendedores, quienes actlan
como intermediarios entre el comprador y el producto.

La distribucion de las zonas es determinada por la funcién que
tendran y ademas por la técnica de venta que se empleara.
Enfuncién de la cantidady variedad de mercancia la clasificacion
de los espacios comerciales resulta simple y es la siguiente:
tiendas pequefias, especializadas, supermercados y grandes
almacenes, tal como se aprecia en las imagenes de la pagina
siguiente.
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1.4.2.3. Escaparates o vitrinas

Con la aparicién de los grandes almacenes desde principios
del siglo XIX, la innovacion en los escaparates es un gran
fenbmeno. El primer gran almacén en el afio 1852 es el
Bon Marché, situado en Paris, con él nacieron estrategias
comerciales como “los principios de verdad de la propaganda”;
facilitaban informacion exacta de los articulos, obtenian un
beneficio minimo, y pretendian la integracion de sus empleados
por algo equivalente a lo que actualmente se denomina “venta
por comision”.
Surgen almacenes en el resto de Europa y Estados Unidos, van
evolucionando a gran paso los procedimientos comerciales y
en ese periodo el escaparate gozaba de gran popularidad, junto
con el PLV (Publicidad en el Lugar de Venta) y los créditos que
se otorgaban a los compradores.
Segun el diccionario Enciclopédico Larousse, la palabra
escaparate deriva del neerlandés schaprade, aunque otras
fuentes como la enciclopedia Atrium dicen deriva del neerlandés
sehaprade; basicamente es un espacio en las fachadas de las
tiendas en donde se exponen las mercancias que ahi se venden,
esto también corresponde a lo que se entiende como vitrina, sin
embargo “...el concepto de escaparate es mas amplio que el
de vitrina e incluye a ésta y otras formas espaciales para su
utilizacion como escaparates.” %
Si bien las paredes, los mostradores o las mismas columnas
suelen usarse como escaparates, generalmente un escaparate
es un espacio cerrado comunicado de diferentes formas con el
interior de la tienda, suele ser visible desde fuera a través de un
cristal y hacia el interior disimula el acceso, aunque actualmente
la tendencia es que el escaparate quede abierto por detras, para
que desde el exterior se observe la totalidad de la tienda.
Stafford CIliff habla indistintamente de vitrinas o escaparates y
afiade que no son mas que “una especie de armarios o huecos...
en las fachadas o interiores de los establecimientos comerciales
para exponer las mercancias y estimular su venta.” %
grandes almacenes ~ Para las pequefias y medianas empresas, las vitrinas ofrecen
"Galeries Lafayette"(arriba) ~ una alternativa de proyeccion ante el visitante nacional e
dendas pe:‘éng::lirz;‘s;’:ﬁ;‘;g;’: internacional pues promueven sus productos o §ervigios y
(abajo)  €ON ello aumentan su cartera de clientes. “El fin primordial del
escaparate es el de conseguir impresionar y requerir la atencion
del publico que pasa ante él e interesarle en los articulos que
expone;” 3
El escaparate es un generador de ventas que dispone de un
espacio relativamente pequefio, por lo tanto, debe ser planeado
con inteligencia y conocimiento previo del producto mismo, el
espacio, aspectos técnicos, psicolégicos e incluso culturales,
politicos y sociales por ello es tan importante conocer bien al
cliente y poseer conocimientos técnicos.
La elecciéon del lugar para el escaparate dependera de la
ubicacion dentro del espacio comercial, pues debera tener
amplia visibilidad.
Ya en el escaparate y en cuanto al espacio, es trascendental la
relacién espacio/objetos, debe haber proporcion en razon de la
composicion usada es decir, cada elemento debe tener espacio
fisico suficiente. Deben tomarse en cuentalos diferentes dngulos,
y crearle al objeto una “atmoésfera de promocion” que defina y
separe a ese objeto del resto. La iluminacion es fundamental
debera ser suficiente, pero no excesiva pues esto modifica el
color real, deteriora o afecta en la conservacién de los objetos;
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una buena utilizacién de la luz realza las texturas, los colores e
incluso los materiales. Como con todo objeto expuesto el color
y sus combinaciones tienen capacidad de atraccién y poder de
retencion, factores que intervienen en la persuasion.

El escaparate es un arma poderosa, como cualquier estrategia
mercadolégica y publicitaria cuando son planeadas con cuidado
y conocimientos formales. Es capaz de captar la atencion y
permanecer en el recuerdo de quien lo mira por siempre, pues
definitivamente despierta el deseo, la fantasia de poseer el
producto, ¢quién no recuerda los que vio de nifio en las grandes
tiendas departamentales en la época navidefia? -al mas puro
estilo norteamericano.

En ese pequefio espacio se despierta el deseo, ahi mismo
se puede satisfacer y adquirir el objeto de su ambicion,
proporcionandose con ello placer; esta es quizad una de las
razones por las cuales, quien acude a una tienda a comprar un
simple desodorante termine comprando lo que mas le agradé
en el escaparate principal de la tienda por la que pasé; pocas
veces se puede resistir a la tentacion de un original escaparate,
“...el ochenta por ciento de los compradores son convencidos
por el escaparate el resto no lo compra por falta de dinero o es
desconfiado y buscaréa convencerse plenamente...” *°

La funcion del escaparate es tocar las fibras mas sensibles
de todos los sentidos, hacer vibrar al comprador para con ello
elevar las ventas. Aprovecha sus ventajas mas obvias como no
requerir de personal y asi ni de contacto directo con el cliente;
presenta fisicamente el producto y una gran masa —nacional
e internacional- puede observarlo, ademas pueden colocarse
tarjeteros y buzones para tener contacto con los interesados en
el producto o servicio. Es ademas un medio barato si se compara
con la television o la radio, pero lo mas importante es que hace
ver el producto en el ambiente idéneo, que lo hace parecer real
e incluso, por el aspecto visual, en ocasiones alcanzara el grado
de “arte urbano efimero”, segun las caracteristicas, impacto y
originalidad con el que es presentado.

Dentro de una expo existen “las areas de escaparates o
pabellones”, aqui los organizadores agrupan a compafias
parecidas, aunque el riesgo es estar cerca de grandes monstruos
competidores. Sin embargo la informacién es especifica.

escaparate y vitrina (arriba).
escaparate con vista al interior (abajo).
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1.4.2.4. Puntos de venta

Actualmente los POP (Point Of Purchase o punto de venta)
incluyen material bidimensional en menor cantidad (carteles,
dicticos, etc.) pues se enfocan mas a objetos tridimensionales.
Publicidad en el lugar de venta (PLV) son “..todas las
manifestaciones publicitarias de una marca sobre el punto de
venta.... incluye cualquier tipo de publicidad que acomparie al
producto.” % Actualmente el PLV es denominado o entendido
como POP, sin embargo de lo general a lo particular el PLV es
el sitio en el que se localizan uno o distintos POP’ s.
El antecedente de todo lo que puede considerarse publicidad en
el lugar de venta puede encontrarse en los comercios cuando se
hacen anotaciones o sugerencias con respecto a un producto,
cuando se coloca su precio, su nombre, sus caracteristicas
y virtudes u ofertas, con la finalidad de acercar al posible
comprador, aunque en ocasiones todo esto es de forma oral.
Su funcién principal es informar y atraer al consumidor hacia
el producto, el texto y sus reiteraciones pretenden cautivar,
convencer y crear familiaridad con la marca para asi obtener la
confianza y la compra del consumidor.
La Biblioteca Atrium distingue dos tipos de P.L.V.:
Elementos exteriores: su objetivo es acercar a los asistentes del
lugar para lograr la identificacién de la marca y sus productos
como: carteles, escaparates o vitrinas, el stop, el panel, la
pancarta, los dipticos, dioramas, materiales animados, los frisos,
las calcomanias o adhesivos, los gallardetes, los canceles, los
stand exteriores e interiores, los paneles luminosos, la televisién
con circuito cerrado, el display, los materiales ambientales, el
panel-biombo y las reproducciones fieles del producto.
Elementos interiores: se encuentran dentro del establecimiento
y su objetivo es lograr que el cliente se convierta en comprador
como: los anuncios de papel o tela, el merchandising (display o
floor stand), frontis, prolongadores de estanteria, stand interior,
moéviles, recogemonedas, cajas expositoras, muebles de venta,
) ) ) flechas, banderolas, cadenas sonoras (sonido local), television
parabts, PLV exterior (arriba). . . ..
mobiliario tienda departamental, PLY  CON circuito cerrado, publicidad en carros de compra, los faros,
interior (abajo).  gondolas, entre otros.
En la promocion de un producto, empresa o servicio las
finalidades son sencillas informar, persuadir y recordar. Tal como
lo es en todos los tipos de exhibicion existentes.
El punto de venta permite gozar del producto, se crea la
imagen, se posiciona y se diferencia; refiriendo al primer punto
es entendimiento comun que muchos productos son adquiridos
no por sus caracteristicas intrinsecas o ventajas objetivas, pero
si por la imagen proyectada, la identificacion que se logra con
el comprador, esto es la creacion de impresiones. Se realzan
las caracteristicas unicas del producto o servicio y finalmente
cuando el POP es usado como promocion fija, el personal
asignado (demostradoras, vendedores, promotores, etcétera.)
apoyan a la promocion.
Para el desarrollarse del POP debe considerarse el lugar o
establecimiento en el que habra de colocarse, ademas el tiempo
de vida es un factor determinante para su construccion y uso de
materiales.
El primer paso es saber el formato de la tienda, es decir si es de
autoservicio, departamental, de conveniencia o especializada,
o para efectos de ferias publicitarias. La diferencia entre las
tiendas especializadas, departamentales y de autoservicio se
halla en que estas Ultimas buscan salir de lo convencional,
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juegan y obtienen diferentes resultados con el espacio, mientras
que las primeras recurren generalmente a las géndolas; para
salir de la forma tradicional de éstas ultimas se usa el PDQ
(Product Display Quick), es “una isla cuadrada del tamafio de
una tarima en donde pueden encontrarse los productos. Es un
mueble que puede traer faldén, graficos y algtin tipo de saliente;
generalmente de disefian para una vida corta.” >

En las tiendas departamentales sobre todo el uso de géndolas,
son para exhibir prendas en gancho o dobladas; los racks
generalmente son de metal y para prendas que no van dobladas;
las vitrinas son casi exclusivas para pequefios objetos, joyeria,
accesorios y perfumeria.

Existen las islas de productos, para uso casi exclusivo de
maquillaje o perfumeria, y generalmente cada uno marca la
tendencia o estilo de ellos, ademas logran atraer al consumidor
porque casi siempre se colocan en la entrada de las tiendas.
Otra forma de exhibir los productos es el llamado corner (una
esquina de la tienda o el lugar) generalmente en las tiendas se
usan para la ropa y juguetes.

El objetivo en general del punto de venta o POP es destacarse
del resto de los productos atraer la atencion del consumidor por
encima de otras marcas de competencia directa.

Segun Stafford el punto de venta:

" ...comprende todos los ingredientes graficos
que hay en el local. La identificacion clara
del articulo, los signos que describen o la
sefializaciéon que dirige, los indicativos de
precios y los anuncios de ofertas, el etiquetado
de los productos e, incluso, los marbetes
colocados en el borde de las estanterias
deben considerarse componentes del punto
de venta." 3®

En cuanto al envase y embalaje existen dos clases de puntos
de venta: el que produce el comerciante y el que es producido
por el fabricante, actualmente se esta imponiendo
una tercera clase que sirve para promocionar el
producto, empaquetarlo y protegerlo. Esto ultimo
es importante puesto que se economiza dinero y
espacio.
Para publicitar cualquier producto, los comerciantes
permiten que los fabricantes usen una pequefa
parte de su tienda; hoy, "el portador-protector
externo con el contenedor-exhibidor o artefacto
expendedor-exhibidor..." *® interno marcan la pauta
para ser un nuevo tipo de punto de venta, mucho
mas practico, barato y sensibilizado ante el medio
ambiente. Aunque esto Ultimo pareciera exclusivo
para su uso en el envase y embalaje o de las
tiendas departamentales o de autoservicio, dentro del stand es
¢l POP embala, promociona y protege al posible su utilizacién jugando u obedeciendo el estilo del disefio
producto. Y la imagen de marca.
Los disefiadores industriales forman parte importante al elaborar
el punto de venta, son expertos en envase y embalaje y junto
al fabricante trabajan con el disefiador gréfico, “el disefio debe
supeditarse a la parte industrial, pues es el esqueleto de todo el
mobiliario, abarca 60% de la fabricacion de la pieza mientras el
restante 40% corresponde al arte” *° afirma Mariano Villalobos,
Director General de Punch.
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Es importante destacar la tarea del disefio industrial dentro de
las exhibiciones publicitarias, sin embargo, es tan importante la
vision del disefiador y comunicador visual como la del industrial,
pues la formacion profesional de cada uno suele tener variantes;
por ello como se ha mencionado ya, para no alterar los resultados
es indispensable el trabajo conjunto en la construccion durante
el proceso de bocetaje, de fotografias virtuales de las tiendas
con el producto y los exhibidores, creacién de prototipos y
produccion final.

El tiempo de exhibicion, las caracteristicas intrinsecas y
extrinsecas del producto, el lugar —interior o exterior- determinan
el material con el que se construira el punto de venta.

“Los periodos de vida de un exhibidor se dividen en tres: corto,
...de unas cuantas horas hasta de 40 dias; medio de 40 dias
a tres meses y largo, de 90 dias hasta dos afios...” *' cuando
el tiempo de exhibicién serd corto generalmente se elaboran
de cartén, si es periodo medio se usan maderas y estructuras
de metal y al ser de duracion larga metal y plastico, en este
caso especificamente suele usarse para recubrir la pintura
epobxica horneada, para que al finalizar su periodo de vida sea
en oOptimas condiciones. Existen diferentes acabados para las
diferentes variantes del POP pueden ser cartulinas, cartén,
metal, madera, acrilico, cristal o plastico laminado.

En los ultimos afios el minimalismo y el regreso a los origenes
y valores basicos del disefio marcan la tendencia tanto en los
POP como en cualquier sistema de exhibicion publicitaria, por
lo que la tecnologia se usa como factor central para impactar.
Antes se utilizaban los colgantes, cenefas, stoppers, etc., hoy se
utilizan floor graphics (desprendibles adheridos al piso), demo
stand, muebles mas sofisticados, displays con pantallas LCD o
de plasma e interactivos.

1.4.2.5. Expendedores

Segun Stafford, son dispositivos que publicitan, y facilitan el
acceso al producto. Contienen varios productos, se pueden
rellenar, generalmente se presentan en un espacio pequefio y
aislado.
Son un tipo de POP, deben contener el logotipo o cualquier
factor que impacte visualmente al comprador, la diferencia es la
funcion de “auto servidor” es decir, el consumidor puede tomar el
producto directamente de él, contribuye a ahorrar espacio y casi
siempre es desechado de forma inmediata cuando el producto
se termina.
Suuso generalmente se verestringido a las pequefias “tienditas”,
quiza hasta en las cajas de los autoservicios, lo mas importante
es que mediante algun dispositivo especial proporcionen la
venta del producto. Si es innovador y muy simple es mejor.
Cada uno de los paneles de consumidores o detallistas se
concentran o adaptan a los habitos de compra asi como en
el analisis de los movimientos dentro del espacio comercial,
el sistema de valores que logra la empatia entre la marca y el
consumidor tiene relacion directa con la fidelidad a un producto
0 marca, pues con ello se puede analizar la concentracion de
. compra, dado ya sea por la marca, por la variedad de productos,

los expendedores se usan principalmente . . -

en "tienditas"; se desechan al término  POT €l €nvase, el precio, etc.; evidentemente el establecimiento

del producto.  se relaciona con cuestiones de merchandising.
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1.4.2.6. Exposiciones portatiles

Sonexposiciones pequefasy porello se pueden llevara cualquier
sitio, son autosuficientes; pueden montarse y desmontarse en
cualquier lugar. La diferencia que tienen con las itinerantes es
el tamafo, es que estan compuestas por paneles con graficos
impresos, su utilidad consiste en que se pueden transportar en
cajas y se usan en eventos de corta duracion o en la entrada de
museos, tiendas, comercios, grandes almacenes, etc.

Son en el sentido amplio de la palabra hechas a la medida
para ocasiones especiales. Sus estructuras son muy simples y
hechas para ser transportadas facilmente.

1.4.2.7. Stand

En este punto se comenzara hablando sobre las referencias
historicas y de la transiciéon del producto expuesto al “sistema”
expositivo.

Tanto el pabellén como el stand son dos tipos arquitectonicos
con elementos espaciales y estéticos que expresan un mensaje
con una funcién comunicativa de caracter promocional. Tal como
lo menciona Raffaella Perrone un pabellon y un stand no son
arquitecturas independientes requieren un marco espacial, el
primero en un recinto ferial y el stand en un pabell6n o espacio
abierto, ambos con un marco comercial, politico o cultural;
implicitamente tienen un mensaje.

Con el desarrollo de productos industriales desde mitades del
siglo XIXy hasta estos dias se pretende transmitir nuevos valores
e imagenes a través de distintas disciplinas y experimentando
con nuevas formas de comunicacion, buscando con ello una
identidad.

El fin de los stands o espacios comerciales no es solo
promocionar o representar un producto sino mostrar una imagen
que identifique a través de la arquitectura, la fotografia, la
grafica, la publicidad y la escenografia las cuales son disciplinas
que se unen para estructurar formas efimeras y comerciales de
expresion objetiva en el espacio.

Las empresas promocionan sus productos o servicios a través
de un discurso integrado por diferentes elementos los cuales
son fundamentales para describir y explicar dicha manifestacion
o creacion; estos elementos son la materia (producto, objeto o
servicio a comunicar), el espacio (interior o exterior, publico o
privado) y el publico (a quien se dirige el mensaje y con quien se
pretende establecer la comunicaciéon temporal). Los diferentes
medios utilizados para lograr un discurso efectivo y que definan
el espacio entre producto y publico son el recorrido, la luz, la
tipografia, el tiempo, los materiales, el sonido y las nuevas
técnicas de comunicacion visual tal como lo afirma Raffaella
Perrone.

Cronolégicamente es dificil encontrar el nacimiento del stand
tal como se conoce en la actualidad, durante el siglo XIX los
primeros espacios tenian como primera intencion promocionar
y exponer el producto industrial, fueron eventos que mas que
evidenciar los ultimos adelantos cientificos o tecnologicos se
encaminaban como sucesos sociales, politicos y culturales.
Los antecedentes del stand se encuentran en las Exposiciones
Universales (Londres 1851), con la necesidad de cada pais de
ubicarse en un espacio cerrado dentro del recinto en comun.
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En dicha exposicidon no hubo mas pretensién que la cantidad,
se relegd a segundo término la calidad en la exposicién de los
objetos, las mesas y los pedestales fueron los Unicos soportes.
La aparicién en Paris en 1889 de los grandes pabellones -
pequefias construcciones al aire libre-, dentro de un mismo
perimetro ferial, que se construian para ese momento,
provisionales; se les otorgaba mayor importancia y singularidad
que a los stands interiores, esto concedia mayor unidad y
mejor imagen global, pues se disefiaban interior y exterior
coherentemente. En las grandes Exposiciones Universales los
stands tenian la encomienda de mostrar el momento cultural y
el punto de desarrollo en el que se encontraban sus paises.

Es en Europa en donde se encuentra quiza el origen de una
“cultura del disefio”, en la Werkbund (1907) que aunque
deja ver la influencia norteamericana también demuestra
necesidad de trabajo en equipo e intencion propagandistica y
de instruccion hacia el publico y la nueva industria, sin embargo
es clara la intencion cultural, y se le debe la importante labor
de reestructuracion del comercio especializado (grandes
almacenes, cooperativas mayoristas, ferias, exposiciones,
revistas técnicas y catélogos de producto).

Seguida por la Werkbund Haus (1922) que tiene como mira
ensefiar los principales productos de la nueva industria,
manufactura y trabajo artesanal, es sin duda un momento
significativo histéricamente que se vincula con las vanguardias
arquitectonicas de la primera mitad del siglo en donde personajes
como Mies Van del Rohe y Lilly Reich son protagonistas en esta
importante etapa, es en la exposiciéon “De la fibra al tejido” en
la Feria Internacional de Francfort en 1926 en donde Lilly Reich
usO por primera vez la materia prima en bruto y el proceso
industrial como elemento principal en la instalacion, dejando de
lado los acabados del producto como tal; también busca captar
la atencion llevando al visitante hacia el objeto fisico expuesto
presentando el producto con una intencioén escenogréfica. Esta
fue lanuevatendenciaen los espacios expositivos convirtiéndose
en arquetipo de las proximas.

La mancuerna de Lilly Reich con Mies van der Rohe busco un
caracter escenografico de la materia, del objeto interpretando
de forma diferente hasta ese momento el concepto de espacio,
es entonces cuando influyeron las vanguardias soviéticas con
su propuesta expositiva basada en la grafica y la tipografia.
Aparece la llamada arquitectura tipografica con predominio
internacional; la forma del pabellén era dado por los objetos
expuestos, su caracteristica principal es el impacto visual logrado
en un lapso minimo de tiempo, ideal para la breve permanencia
del visitante.

Lo mas significativo de ésta época es el pabellon desmontable
Nestlé (1928) de Le Corbusier para las ferias de Paris, Burdeos
y Marsella con caracteristicas tipograficas y coherente interior
con exterior, en la entrada los productos apilados forman un gran
collage y cumpliendo también la funcion de rétulo o escaparate
principal, la estructura construida con tubos y vigas metélicos
remontan a construcciones constructivistas con fines visuales
propagandisticos; en sintesis es una arquitectura comercial casi
urbana.

Asi, de los afios veinte a los afios ochenta se construye un
lenguaje proyectual que adquiere significacién propia con
cambios que se combinan y alternan; se coincide plenamente
con Raffaella Perrone en que no se puede hablar de una
evolucion clara, aunque han habido experimentos con los
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elementos que integran el discurso dando como resultado
espacios con los mismos elementos, que solo se han trascrito
en buscar experiencias cognoscitivas o conocidas.

Para las vanguardias arquitectonicas y artisticas del siglo XX
el stand es un experimento formal, es un espacio sin limitantes
exteriores, de tiempo, de espacios, pero con la libertad de
expresar ideas.

En los afios treinta, la Bauhaus en su area de publicidad
desarroll6 técnicas de exposicibn y grafica publicitaria,
sistematizacion arquitectonica y tipografias que son el punto de
partida para nuevos proyectos. Con los elementos tipograficos y
figurativos en el disefio de stands se consigue eficacia artistica
y psicolégica. Es segun diferentes autores el momento en el
que se funden el disefio grafico con sus dos dimensiones y la
tridimensionalidad de la arquitectura.

En el pabellén Junkers & Co., en Berlin (1928) con el uso
de materiales poco convencionales y el despliegue técnico
cientifico se traté de atraer la atencién. La informacion grafica
se convierte en una sucesion de ideas que adjuntas al proceso
psicolégico buscaban una decisién del publico.

Mientras la Bauhaus busco6 convencer al espectador para ir por
los caminos mas cortos; Joost Schmidt guiaba con un sistema
de signos a través de colores, objetos, luz y sonido; Moholy-
Nagy enfatizé el uso de nuevos materiales, proyectores de
luz, manifiestos, esléganes y tabiques modviles; en resumen,
los disefiadores se dieron cuenta que guiar al visitante habia
sustituido al stand por recorridos y en otros casos por rutas
obligatorias.

Para la Bauhaus que ya en estos afios era una autoridad en
el area, el espacio expositivo es un mensaje por si solo y el
objeto es parte de la imagen. El uso de nuevos materiales con
las funciones adecuadas en la construccion de los stands y los
pabellones se us6 como simbolo de vanguardia.

En los afos cincuenta el stand como medio de expresion de
valores culturales y sociales tenia asimismo una tipologia y
un sistema eficaz para presentar al producto; en ésta década
y en la siguiente los avances electronicos y audiovisuales
son instrumentos expositivos, y ademas un nuevo lenguaje
perceptivo-interpretativo, los eventos corporativos son en ese
momento verdaderos eventos culturales, en los que cada vez la
participacion del publico es mas activa dejando un poco de lado
el producto.

Los hermanos Castiglioni y otros disefiadores trabajando para
la Rai-Televisione Italiana logran a través de efectos sonoros y
luminosos transformar al publico en actor principal del evento,
fue esto lo que en ese momento constituia parte de la imagen.
Afinales de los sesenta.

Es a finales de la década de los sesenta cuando impera el alto
contenido social -reflejo de los acontecimientos mundiales-, las
ferias comerciales tienen gran auge, son espacios efimeros de
encuentro cultural, se busca consolidar el mensaje proyectado
con una vision futura, esto implica un compromiso social y
utdpico, y la interaccion intelectual mas que fisica.

Las estrategias de comunicacion buscaban sorprender al
publico fusionando toda forma de expresion artistica apoyada
en la tecnologia electrénica, una performance multimedia de
imagen luz y sonido.

En los setenta la vanguardia utopica y futurista tiene una vida
corta, con las crisis econdmicas se busca de la arquitectura y
el disefio la utilidad y la practicidad, nuevamente la forma y el
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disefio del espacio vuelven a ser en si mismas un “signo de
comunicacion”.

Hasta ese momento habia prevalecido el aspecto creativo, sin
embargo se ve sustituido porla pragmatica y los sistemas, crecen
con ello los proyectos de sistemas expositivos y la planificacion
y prefabricacion de stands con Advertising and Identity creado
por la empresa italiana Iveco.

“El concepto de sistema como método
analitico-practico de conexion de elementos en
un complejo unico organicamente constituido,
se extiende del ambito arquitecténico
(prefabricacion) al disefio de muebles, a los
programas de coordinacion de la imagen de
grandes empresas, hasta llegar al pabellon o
stand.” 42

En los afios ochenta Renzo Piano con sus pabellones se acerca
mas a una arquitectura real, es el marco del objeto; el producto
llena el espacio pero no es necesario, se da gran énfasis al
color, a los acabados, a las formas y al presupuesto invertido
cada vez mayor.

El “...pabellén itinerante IBM de Renzo Piano es el llamado
prototipo de tipologia comercial expositiva auténoma...“ > con
esto, el lenguaje expositivo relega el producto a segundo término
y el peso va hacia el estilo, la ideologia, el estilo de vida y otros
factores que dejan ver la nueva forma de hacer exposiciones.
En los afios noventa se presenta una crisis, la creciente
competencia con los medios masivos obliga a presentar algo
mas que imagen e informacion en los espacios fisicos. Las
empresas se apoyan en el arte, el teatro, la musica para reflejar
su identidad.

En los ultimos afos el stand ya no es suficiente, segun Stefano
Colli las estrategias han cambiado y las ferias ya no presentan
la misma efectividad que antes. Las empresas no solo producen
productos, construyen la imagen de empresa necesaria para
incrementar sus ventas. Existe una mayor competencia y las
estrategias empresariales se centran en la identidad corporativa
que va mas alla del producto, se construyen edificios corporativos
que forman parte coordinada de las estrategias.

Los aspectos de imagen deben identificar al consumidor con el
objeto, por ello no es suficiente ensefiar e informar sino persuadir
y seducir: comunicar valores de marca.

Las ferias, los salones y exposiciones se han dirigido a un
publico especializado, pero este ya no es el Unico camino,
ni tampoco el mas efectivo, actualmente se debe realizar un
esfuerzo de medios que comunique una identidad corporativa,
los valores de marca y el mensaje que identifique al consumidor
con ellos, con esto cada vez es mas amplia la participacion de
multiples profesionales en eventos expositivos, los arquitectos,
disefiadores, escenografos, actores, fotografos, cocineros,
dj's, entre otros. Hoy los espacios comerciales no tienen por
que ser rigidos, formales y por lo tanto seguir una linea o estilo
determinado, deben adaptarse a las necesidades de promocién
de las empresas, pero no dejar de lado la experimentacion, las
nuevas propuestas.

El desarrollo de la Revolucion Industrial, los medios de
comunicacion de masas y el crecimiento de los espacios
comerciales son lo que han propiciado el impacto cultural en la
sociedad contemporanea.
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Alrededor de las empresas y aunado a su imagen ha
proliferado la “...contextualizaciéon de los productos en espacios
estratégicamente proyectados.” “* El disefio es una estrategia
fundamental en cualquier ambito del consumo, es imprescindible
dada la necesidad de diferenciacion en el mercado. La atencion
se centra tal como lo menciona Colli en el entorno del producto,
el espacio y la experiencia que brinda a los consumidores o
usuarios, con esto se evidencian los espacios sumamente
persuasivos.

El papel del disefiador es construir un pequefio universo en el
que el consumidor se sienta inmerso y perciba una experiencia
que le comunique la identidad de la empresa; se pretende lograr
la interaccion perfecta entre el consumidor y la empresa.

El contexto de los productos es una mezcla de disefio
y arquitectura en donde el acto comunicativo busca la
sensibilizacion, debera identificarse con el posible mundo al
que llegara y el reconocimiento de la empresa y el producto o
servicio presentado. Los significados y valores se presentan a
través de los espacios comerciales.

La capacidad de construir y comunicar la imagen y la identidad
o personalidad de la empresa va mas lejos de las cualidades
mismas del producto, esto es lo que se considera la clave del
éxito en cualquier evento (feria) comercial tal como lo afirma
Colli.

El mensaje que se presenta debera ser lo suficientemente claro
para comunicar y en consecuencia vender.

En el marco de actuacion es posible identificar las estrategias
de disefio y las logicas comerciales que se representan en
un cuadro de referencia. EI mapping analiza las situaciones
y estrategias llevadas a cabo en proyectos seleccionados,
se valorizan el espacio, el tiempo, la materia y el significado.
El espacio se refiere a las caracteristicas fisicas del lugar, su
importancia radica en la arquitectura; la secuenciay el transcurso
del evento se contrapone a la importancia del espacio fisico pues
este es contrario al tiempo; la materia se ocupa del valor dado a
la “fisicidad” del producto, a sus atributos fisicos; el significado
por su parte se opone a la materia, éste va mas alla de las
caracteristicas materiales del producto pues tiene la voluntad
de entablar una relaciéon con el usuario, tiene que ver entonces
con las experiencias y sensaciones provocadas al consumidor
0 usuario.

Con estos cuatro conceptos mencionados anteriormente Colli
establece los cuadrantes del mapa y en consecuencia las
limitantes existentes dentro de un sistema interpretativo. Se
atribuye a esto la pretension de establecer légica a la estructura
de los proyectos.

Hablando de la integracién de valores culturales y estrategia,
el aspecto fisico y la materia del producto y del espacio,
establecidos por sus atributos y cualidades son representados
por el espacio y la materia; son el referente de la identidad de la
empresa. “Es el “lugar” disefiado o el producto el que aporta el
valor y la significacion.” *°

El tiempo y el significado estimulan las sensaciones y
experiencias del usuario, aqui el espacio queda subordinado
por la experiencia.

Autores como Joan Vinyets y Rejon confirman la tendencia de
desmaterializacion que hoy rige las directrices de cualquier
evento comunicativo; el producto ya no es el protagonista
exclusivo de las ferias, actualmente la asociacién con el usuario
estimulando los sentidos a través de experiencias simbdlicas
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que representen al producto y la identidad de la empresa esta
en boga.

Cuando se establece la posicion de los cuatro cuadrantes
mencionados con antelacion se puede:

1. Identificar la estrategia desarrollada, sus
valores basicos

2. Pensarunadeterminada estrategia de disefio
coherente y diferenciado de la competencia

3. Establecer un anélisis comparativo y
reposicionamiento

4. Desarrollar una nueva estrategia en funcion
de los cambios detectados y las posiciones
establecidas por las otras empresas.

El mapa presentado a través de estos cuatro enunciados es
la propuesta metodologica y de analisis aplicable en diferentes
casos y sectores especificos en el texto Espacio—identidad—
empresa, de Stefano Colli y Raffaella Perrone; indudablemente
con las consideraciones y variantes aplicables dentro de los
diversos contextos socioculturales, del mercado, del sector,
categoria y valorizacion de los productos.
Si el stand se entiende con una percepcion arquitectonica,
expresa la idea de un espacio ambientado intencionalmente;
asi se forma lo que se puede considerar un escenario, pues
ahi se realizara la propuesta de comercializacion o promocién
cultural. La decoracién o ambientacion debera ser coherente
con la imagen de la empresa.
Problemas estructurales de resistencia y forma de materiales
suelen serresponsabilidad de quienes se encargan de cuestiones
tridimensionales sean arquitectos o disefadores industriales;
el disefiador y comunicador visual aporta conocimientos de
disefio de interiores para lograr la ambientacién adecuada y se
responsabiliza de la promocién de marca y de producto y su
colocacién o instalacion.
Conway afirma que las ferias comerciales son como un mercado
—tianguis-; la traduccién de la palabra stand es: puesto y ésta
tiene diferentes sinénimos (sitio, lugar, punto, espacio, zona,
posicion, tenderete, tienda, caseta, casilla).
Si se va de lo general a lo particular, un espacio comercial se
divide en zonas o pabellones los cuales atienden a clasificaciones
previas y en ellos se encuentra para cada marca o empresa el
stand.
En resumen, stand se define como el espacio o instalacion
comercial dentro de una feria, salén o exposicion reservado por
una empresa o institucién con el fin de vender,
"‘ publicitar(opromocionar), posicionarsusproductos,
marca o imagen. Su permanencia es temporal y
_se adapta a las condiciones socioculturales de
1Ia época. Un stand es un expositor de productos
Iy servicios ofrecidos al cliente, compradores y
§l publico en general tal como lo dice Morgan, la
competencia entre marcas es innegable pues
estos eventos son monotematicos y en su corta
permanencia se incrementa la compra-venta.
La biblioteca Atrium del escaparatismo dice que la
§ finalidad del stand es “...representar los productos
" de una marca en un lugar determinado, las ferias
de muestra.” 7 Asi mismo distingue dos tipos de stands: los
stand TAURUS.  interiores y los exteriores (o al aire libre), ambos se distinguen
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por tener como condicionante el tipo de construccion en cuanto
a los materiales elegibles, su resistencia y adaptacion a las
condiciones climaticas.

Un stand puede ser reutilizable o de un solo uso; los primeros
son los que se conocen como estandarizados —de los cuales se
ha hablado antes- su estructura es modular y permite el montaje
y desmontaje rapido y periédico y para ello no es necesario
personal calificado, asi se ahorra tiempo y dinero, la marca
mas conocida es “Octanorm®”. Los stands de un solo uso son
en cambio mas complejos en estructura, en materiales; al ser
planeado solo para una ocasion tiene la enorme capacidad de
sorprender e impactar, pues los recursos son mayores. Existe la
posibilidad de que un mismo stand se presente en otro recinto
(itinerante).

stand LG, construido con estructura
modular y perfiles estandarizados, estas
caracteristicas ofrecen la posibilidad de
ser itinerante.

En el stand los productos se colocaran de tal forma que incite
la curiosidad del visitante, no olvidandose de una composicion
armoénica, equilibrada, del uso adecuado del color, de la luz, de
las formas y los volumenes, conjugandolo con la imagen de la
empresa.

Los detalles informativos o explicaciones pertinentes se
colocan en las fichas técnicas —aunque son mas comunes en
exposiciones didacticas o culturales- y para ello suelen usarse
diversos soportes y técnicas los cuales corresponderan a las
intenciones de la exposicion.

1.5. Mercadotecnia.

Frecuentemente los términos mercadotecnia y publicidad
suelen usarse indistintamente. Sin embargo la publicidad es
una herramienta de la mercadotecnia. Se hablara de publicidad,
por los fines del proyecto. Aclarado lo anterior, se tratara de
introducir a este tema desde lo particular.

Dentro de la psicologia esta la psicotecnia, la sociologia
y la semiologia, ellas son las mejores armas de cualquier
publicista.

Sigmund Freud con el psicoanalisis abre las puertas al publicista
para convencer al consumidor atacando al inconsciente,
aplicando la psicologia experimental.

Durante la primera mitad del siglo XX junto con el desarrollo
econdmico y tecnolégico de la sociedad, la psicologia publicitaria
aplicada en los mensajes emitidos usando testimonios de
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personajes importantes y la publicidad sublime aunadas a los
medios masivos como la televisién cumplen el objetivo de incitar
al consumo.

A.LD.A.. Atencion, Interés, Deseo y Accion es una tactica
psicologica que parte de la premisa de que el hombre es un
ente pensante y consciente. A este sistema le siguié el Unique
Selling Proposition (Proposicion Unica de Venta): U.S.P, éste
emplea el poder de convencimiento del anuncio que obviamente
tiene un argumento de venta. Estos dos métodos se basan el
la particularidad racional que ser humano posee; ambos optan
por una caracteristica Unica del producto y ofrecen beneficios
buscando siempre ser recordables, directos y simples o
concretos.

El condicionamiento basado en la repeticién actia motivando
al inconsciente; y el automatismo que forma parte del
comportamiento del individuo, son fundamentales en la creaciéon
de un efectivo mensaje publicitario en el medio que se elija.

La creacién de la imagen de producto es un concepto que se
fundamenta en lo que es la creaciéon del mensaje publicitario;
pues la imagen pesa mas que las propiedades fisicas e
intrinsecas del producto.

Dentro de la publicidad, la psicologia actia como medio para
“manipular’ el comportamiento y la conducta del comprador, por
lo cual viéndolo desde este punto de vista, el ser humano no es
mas que un objeto de manipulacién comercial. La publicidad
visual abarca diversos aspectos en el ambito comercial y al
pasar del tiempo se vuelve mas compleja.

Desde las pinturas rupestres, los monumentos o estelas
encontrados de civilizaciones como la egipcia, la griega, etc.,
los jeroglificos, los grandes monumentos, las lonjas de la
antigliedad clasica que tenian que ver con la comercializacion de
bienes y raices; hasta los que hoy se conocen como mercados,
en donde es basica la actividad comercial, determinada por la
oferta-demanda; en el tiempo actual predomina la demanda,
contrariamente a lo que pasaba en la antigliedad.

La mercadotecnia tiene |la tarea de regular la demanda para que
la empresa pueda alcanzar sus objetivos.

La demanda es un plan de mercadotecnia y es dada por el
ingreso, gastos y preferencias del consumidor y las condiciones
del mercado.

La mercadotecnia o marketing es un término de origen inglés
usado inicialmente en los Estados Unidos alrededor de 1906 y
1911, no hay una palabra o término equivalente en otros idiomas.
Se especifica como “..actividades humanas, que a través de
intercambios originados por el deseo de incrementar el bienestar
o beneficio de las personas, permite obtener mayor satisfaccién
al consumidor” *®, como funcién consiste en analizar, planificar,
ejecutar y controlar las acciones y programas para lograr los
objetivos buscados y satisfacer con esto al consumidor.

Sus principales actividades son:

+ lainvestigacion,

+ la planificacién comercial,

» la comunicacioén,

+ la organizacién de las ventas y
+ ladistribucién.

Con los estudios de mercado se conocen las preferencias del
consumidor, el rango de precios que estéa dispuesto a pagary lo
que el publico adquiriria; finalmente, se estudia la rentabilidad
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y se recopila la informacién necesaria para lanzar nuevos
productos a la venta. La Biblioteca Atrium coincide en que la
comercializacion sigue un plan que incluye la investigacion
comercial, la planificacién comercial y la organizacién comercial,
lo cual esta enfocado directamente a la exhibicion.

Es interesante la definiciéon que hace el Comité de la American
Association de la investigacion de mercados:

“...recopilacion, elaboracion y anélisis de cada
uno de los elementos integrantes, relativos a las
actividades de mercado, a las transferencias
y a las ventas de los bienes de productos al
consumidor.” 4°

En cualquier tipo de actividad comercial es importante el analisis
de ventas, el estudio de mercados, la investigacién del producto,
la investigacion del consumidor, sobre las motivaciones y sobre
la publicidad, aunque evidentemente esto no garantiza la
infalibilidad de los prondsticos, es decir, siempre hay un margen
de error.

El papel de la mercadotecnia de eventos en la mezcla de
comunicaciones se dirige generalmente a aspectos humanos,
como la confianza y confiabilidad en la relacion establecida o
pretendida cliente/marca, segin George O. Stadnik, director de
mercadotecnia, Nth. Degree.

La promocion de ventas, es un elemento esencial del marketing,
el cual se ha convertido en una gran industria. Durante los
Ultimos afios, los gastos en promocién de ventas han superado
los gastos en publicidad y todo parece indicar que esta pauta de
crecimiento va a continuar.

En las épocas de alto consumo como la temporada navideia,
son usadas para lanzar promociones, regalos, viajes, dos
por uno en los productos, cupones, etc. La competencia es
desmedida y las empresas no se pueden dar el lujo de perder
consumidores que le ocasionen pérdidas economicas. En las
ferias no es la excepcién pues al ser un evento monotematico,
hacia cualquier lugar al que se vea hay un competidor directo,
por lo tanto la estrategia de marketing debe elaborarse con
pleno conocimiento tanto del mercado, del producto y de los
objetivos de la empresa.

Dentro de la mercadotecnia existen una serie de técnicas que
concentransus esfuerzos enlograr éptimos espacios comerciales
y en procurar su maxima rentabilidad, generalmente en el lineal.
El nuevo diccionario de marketing lo define como:

“elconjunto de actividades y tareas, que pueden
realizarse en un establecimiento, parafavorecer
la venta de los productos alli existentes; con
el fin de obtener una determinada rentabilidad
a la inversion realizada y la satisfaccion del
consumidor...” %°,

sus principales actividades son: la disposicion —entendida
como una cualidad- del lugar, disefio y abastecimiento lineal de
productos, el analisis de la profundidad y amplitud del surtido de
productos, la publicidad, promocién e investigacion.

La promocién previa ‘“incrementa la asistencia un 33% o
mas" 5" empleando herramientas como el correo (tradicional
o electrénico), el telemercadeo, invitaciones personalizadas,
conferencias, articulos promocionales y patrocinios.
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Sera en la inauguracion de cualquier evento cuando el mayor
numero de asistentes se registren. La valoracion del numero
de visitantes adquiere importancia al tomarse en cuenta para
asignar precios a las entradas, numero de muestras, folletos y
papeleria en general y tener una idea aproximada de los egresos
e ingresos potenciales, ademas se estima el presupuesto
asignado o a asignar en futuras ocasiones, incluyendo el lugar
a reservar.

El trabajo de la mercadotecnia no termina con el montaje de
la exposicion, al finalizar ésta sera vital analizar los resultados
obtenidos y realizar un estudio comparativo en relacion con
eventos anteriores u otros similares.

1.5.1. Espacios asignados.

Los montajes en el suelo como afirma Stafford en disefio de
escaparates y puntos de venta, para el fabricante son de suma
importancia pues asi posee un espacio determinado para “aislar’
su producto de la competencia, con el disefio y elementos
correctos muestran integracién al mismo tiempo que dejan ver
una apariencia agradable.
Cada producto debe tener el espacio adecuado, no es lo mismo
exhibir una moto, que un perfume; el tamafo es diferente.
Productos de gran tamafio como motocicletas y automoéviles
merecen una mencién especial por el tamafio del objeto, el
recinto debera poseer cualidades especificas de iluminacion, la
dimension dellugar serd mayor que en otros casos; generalmente
es ahi en donde se presentan modelos -prototipos- que jamas
salen a la venta o que su produccion es limitada, radica ahi la
magnitud de estos eventos; con el tiempo han llegado a ser tan
importantes que existen museos de automoéviles que amplian
cada vez mas sus colecciones. Las marcas han llegado a cobrar
tal grado de importancia en la historia que culturalmente debe
quedar huella de ellas.
El “suelo” en el que se ubican las exhibiciones es fundamental,
desde el punto de vista mercadologico, no es lo mismo hacerla
dentro de un recinto ubicado en una gran urbe, que a las afueras
e _ ||| gEaBSaEL de ella; las connotaciones son distintas e influyen en la imagen
y presentacion tanto del producto como del evento.
Es el merchandising quien debera seleccionar y evaluar el
establecimiento o recinto en el cual se presentara la feria o
exposicion; ademas, con base en los estudios previos de
mercadotecnia, asumird la seleccién y evaluacion de los
productos a presentar, el tipo y modo de persuasién y con ello
determinar el mejor lugar dentro del recinto.
Es decir, las evaluaciones mencionadas van de lo general a
lo particular, la primera seleccion es el recinto y su ambiente
externo y después el espacio a rentar, para con él analizar
posibles adaptaciones a lo antes concebido acerca de la
seleccion y evaluacion de productos a exhibir.
Segun el Ing. Pedro Garcia de la Garza, Director General de
SKYLINE Displays en México, las consideraciones que deben
tenerse en cuenta al analizar el plano del recinto son:

el merchandising evalta los recintos en
donde se llevara a cabo la exposicion,
no es lo mismo presentarla en una urbe

1. Registro de visitantes

2.
como el DF que a las afueras de ella. 3

4

Entradas y salidas
Escaleras y elevadores

expo Bancomer Santa Fe, DF. (arriba). ’
Bafios

CINTERMEX Monterrey (abajo).
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Restaurantes y cafeterias
Columnas

Area de seminarios

Flujo de asistentes (trafico)

. Competidores

10. Localizacion de esquinas

11. Problemas de luz

12. Alturas de techo. Areas bajas.

©oNo O

En la tridimensionalidad del espacio, la importancia de los
angulos de vision y distancias diferentes deben reflexionarse,
pues no se observa lo mismo desde lo lejos que a unos cuantos
centimetros de distancia y desde angulos diferentes.

Un stand puede ser un espacio abierto o un espacio cerrado, es
decir, puede accederse a él con facilidad o sin ella, esto ultimo
pudiera responder a una intencion elitista, aunque también lo
determina la compra o reservacion del espacio; a las diferentes
areas dentro del perimetro de exhibicién se les asigna un
valor considerablemente diferente, esto depende del tiempo
de anticipacidén para su reservacion; la cantidad de metros a
rentar; el pasillo en el que se encuentre; cuantos muros tenga a
su alrededor -las denominadas islas tienen la ventaja de poder
ser vistas desde cualquier angulo, aunque su costo es superior-
; entre otros factores, las situaciones que influyen en el costo
variara segun el recinto, el estado o pais e incluso la empresa
que reserva pues hay quienes cuentan con preferencia por su
antigliedad.

en la imagen se puede apreciar un
espacio cerrado que dennota elitismo,
presenta una distribucion que sugiere un
recorrido 16gico; exhibicion en el primer
nivel, en el segundo trato directo con el
visitante.

1.5.1.1. Distribucién y recorrido.

En el recinto —o la exposicion en general-, conviene definir los
espacios publicos, los que se asignan a la informacion, a la
administracion, al almacenaje, al personal y al entretenimiento.
El primer paso al definir y delimitar espacios sera determinar
a quien va dirigida la exposicion y que se pretende, a partir de
esto el contenido debera entonces fusionarse con el perfil del
visitante.

Los stands se dividen en zonas segun su funcion: exposicion,
almacén, venta directa y gestién. Esto podria verse afectado
obedeciendo a los intereses particulares del proyecto, puede
haber supresion o interrelacion, la imagen es el indicador mas
importante dentro del proyecto. La importancia en lo anterior
reside en crear espacios donde convivan zonas dedicadas a
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diferentes funciones, con la premisa del caracter efimero que
caracteriza a un stand. Se deberan conjuntar estos espacios
para facilitar su recorrido y circulacion, la adecuada distribucién
de las zonas asegura un aprovechamiento 6ptimo del espacio.
La intensidad del flujo de visitantes debe tomarse en cuenta,
pues refleja una buena planeacién. Se deben marcar los
patrones de tréafico, los pasillos sin salida y los que se dividen,
las paredes y barreras, los pasillos de alto y bajo trafico y los
pasillos impares.
Para una buena distribucion debe aplicarse el principio de la
facil circulacion y acceso a cada una de las zonas, para que no
haya obstéculos ni trabas durante el recorrido. Comiunmente se
prevé una asistencia masiva, lo cual debe suponer circulacion
y recorrido l6gico y sencillo de manera que desde la entrada,
sepa o no el visitante a donde dirigirse a través de un circuito
marcado.
Las zonas de exhibicién y venta suelen estar en la mayoria
de los casos a la entrada del stand, en donde se gestionan o
relnen ambas partes suelen situarse aisladamente o si hubiese
un segundo piso en él, se busca “intimar” las negociaciones;
es decir, ocupan un segundo plano jerarquicamente. La zona
de almacén, debera camuflarse de tal forma que no ocasione
ruido visual, desorden o confusién que se asocie con los objetos
expuestos.

En un aspecto mas general es primordial una buena distribucion

y un buen recorrido dentro de la feria o exposicion en relacion

con el resto de los stands, de aqui la necesidad de buenas

condiciones del recinto ferial o pabellon.

PINTURA MURAL paglsg%lmm Existen diferentes formas o tipos de recorrido que se pueden
aplicar general o particularmente segun las condiciones
del proyecto, aunque de una forma general no dependen

APORALA directamente de un solo expositor.

Los temas suelen ser tratados de forma cronoldgica pues ello
facilita su comprension. En el terreno comercial la libertad de
recorrido es determinante. Dentro de las salas de exposicion la
circulacién debe procurarse de izquierda a derecha, por regla
general fundamentada en nuestra cultura, el ordenamiento de
los materiales de lectura y escritura seran en el sentido de las
manecillas del reloj.

En Francia, Eliseo Veron y Martine Levasseur en conjunto

con un equipo de investigacion museografica, realizan una

serie de estudios que consisten en instalar camaras de video

T I dentro de una exposicion, asi, se tiene una visién general del
3 N espacio que permite al visitante una trayectoria determinada;
p con esto se reconocen diferentes tipologias de los visitantes a
\ ospoRAA los que metaféricamente se les llama: hormiga, mariposa, pez

y chapulin.
En el mismo recorrido para todos los visitantes, el “hormiga”,

PINTURA MURAL

S
reduce la distancia entre el tablero y él, se detiene con frecuencia
por un periodo de tiempo mas largo, evita los espacios vacios
y sigue un orden cronolégico; el “mariposa” alterna sus
movimientos de izquierda a derecha y viceversa, es decir en

'\ F zig-zag, su permanencia en la exposicion es semilargo, igual
A, @ aue el anterior evita los espacios grandes y sigue la cronologia
impuesta, aunque su alternancia de movimiento lo hace mas

exhaustivo; el “pez” tiene una trayectoria de dos aguas, su

recorridos:  tiempo de permanencia es corto y raramente se detiene, mira

b"f)‘)nlll;’;‘;léiz el reloj con frecuencia y a diferencia de los anteriores éste si

atraviesa los grandes espacios vacios, aunque siguiendo el

c) pez , 2. ) « fw
d) chapulin.  orden cronologico; finalmente el “chapulin” avanza por saltos,
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hecha un vistazo a lo lejos y va a lo que le interesa, su visita
es corta con detenimientos numerosos, no sigue el orden y es
indiferente a los espacios vacios.

Lo anterior tiene singular interés para este trabajo puesto que
teniendo conocimiento de ello, se puede determinar la diferencia
entre un visitante y otro, su comportamiento variable y con ello
disefar circulaciones versatiles que no resulten tediosas y poco
interesantes.

1.5.1.2. Sistemas de senalizacién.

Con elfin de lograr un recorrido claro y mostrar en la totalidad los
productos expuestos la ubicacién debera ser clara. Durante el
recorrido los paneles informativos estratégicamente colocados y
con la informacién clara y efectiva, se consigue guiar al visitante
correctamente.
Los paneles informativos deberan responder a dos
condicionantes: la altura media de los ojos del visitante y el
espacio determinado a la contemplacioén, esto ultimo determina
el recorrido lineal y marca la pauta para la direccién correcta de la
lectura. Estos paneles no deberan impedir o dificultar en ningun
caso -salvo que ese sea el objetivo- bloquear entradas o salidas;
tampoco seran un objeto que impida la correcta visualizacion
de otros paneles o displays; no seran colocados de tal forma
que salgan de los margenes impuestos entre 90 cm. y 2 m. del
suelo, ocasionaria incomodidad y gran esfuerzo para su lectura;
las luces seran colocadas de manera que no deslumbren al
visitante, esto incluye no colocar cristales verticales opuestos a
otros, puesto que ocasionan reflejo; no se pretendera una ruta
complicada puesto que no se sigue; finalmente mas de 40 6 50
caracteres tipograficos y letra escrita a mano deberan evitarse.
Joan Costa habla de las diferencias entre sefalizacion vy
sefialética de la primera dice que tiene por objeto la regulacion
de los flujos humanos y motorizados en el espacio exterior; es
un sistema determinante de conductas, universal y esta creado
como tal integramente; las sefiales preexisten a los problemas
itinerarios; el codigo de lectura es conocido a priori; las sefiales
son materialmente normalizadas y homologadas y se encuentran
disponibles en la industria; es indiferente a las caracteristicas del
entorno; aporta al entorno factores de uniformidad; no influye en
la imagen del entorno. De la sefalética dice que tiene por objeto
identificar, regular y facilitar el acceso a los servicios requeridos
Tean - o ¥ por los individuos en un espacio dado (interior y exterior); es un
sistema mas optativo de acciones; las necesidades son las que
determinan el sistema; el sistema debe ser creado o adaptado
en cada caso particular; las sefiales y las informaciones escritas,
son consecuencia de los problemas precisos; el cédigo de
lectura es parcialmente conocido; las sefiales deben ser
normalizadas, homologadas por el disefiador del programa y
producidas especialmente; se supedita a las caracteristicas del
entorno; aporta factores de identidad y diferenciacion; refuerza
la imagen publica o la imagen de marca de organizaciones y se
prolonga en los programas de identidad corporativa, o deriva de
ellos.
la sedalética identifica, regulay  Existen diferentes tipos de sefiales y se clasifican en: pre-
facilita el acceso, adaptada para casos  jnformativas, direccionales, de identificacion, restrictivas o
particulares y a las caracteristicas del o . . i
prohibitivas y de emergencia. Factores inmersos en los objetivos

entorno aportando factores de identidad - ' N 8
corporativa.  del programa como las necesidades informativas, imagen de
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marca, condicionantes arquitectonicos y ambientales, identidad
corporativa y sistema de nomenclaturas.

En las fichas sefaléticas, las sefiales deberan situarse en el
plano, especificarse la clase de sefal: banderola, colgante,
panel, mural, con pie, directorio, sobremesa, etc., el texto
y los diferentes idiomas en caso de requerirse, si es que
corresponden pictogramas, la situacion flecha direccional (si
corresponde) y es basico detallar acerca de los colores: fondo,
texto, pictograma, flecha, medidas totales, la tipografia con su
connotacién y legibilidad, aunado al contraste de tamafio de
letra y grosor, la significacién univoca, sintactica (unidad formal
y estilistica), y pragmatica (visibilidad, resistencia a la distancia),
el cédigo cromatico permite diferenciar e identificar diferentes
recorridos, zonas, servicios, departamentos, plantas de un
edificio, etc. Deberan tomarse en cuenta los colores corporativos
0 normalizados.

En la seleccion de materiales se decidiran los tamafos de

seflales colgantes. N N ‘ ; < o
expo pack 2005.  las sefiales, los materiales, el uso de la iluminacion, fijacion

de paneles, normas internacionales y precauciones contra
vandalismo.

Con frecuencia se elabora también el manual de normas
o realizacién del manual sefalético en donde se incluyen
las fichas de todas las sefales, la tipografia seleccionada,
pictogramas definitivos, codigo cromatico, clases de sefiales,
pauta modular compositiva, medida de las sefiales y alturas
para su colocacion.

Existen diversos estilos de sefalizacion, estos rétulos pueden
colocarse adosados, pueden ser aéreos de una o dos caras
y de banderola, éste ultimo se fija a la pared por un extremo
y generalmente es de dos caras, a diferencia del aéreo no se
suspende del techo.

La Ley de Discapacitados (ADA) indica que se deben contemplar
desde el disefio 0 en su defecto en los lugares de afluencia
publica ya existentes, para otorgar facilidades de desplazamiento
requeridas para quienes tienen algun tipo de discapacidad; esto
se convierte en una parte del nuevo disefio, en algunos casos
solamente pueden traer cambios minimos a ciertos aspectos de
un sitio. Requieren sefalética especial:

» Espacios accesibles del estacionamiento

» Zonas para el acceso del visitante

» Cuartos o zonas de descanso viables

» Sefales que indiquen los accesos mas cercanos
» Senalizar las areas de ayuda o informacion

» Teléfonos con control de volumen, igualmente
senalizados

* Muestras tactiles que identifiquen todos los
cuartos y espacios permanentemente sefialados

» Direcciones e informacion con respecto a las
areas funcionales

» Elevadores y rampas

Se debe atender a las Leyes para discapacitados pues por
disposiciones oficiales sino fuera asi, las sanciones son diversas
sobre todo en paises europeos y Estados Unidos de América.
Los banderines y sefiales en los pasillos forman parte de la
publicidad tanto de la exhibicién como de los stands o empresas
participantes.
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El recorrido dentro de una feria debe ser sefializado, la imagen
global del evento se hace presente en este aspecto, la imagen
de la exposicion se relaciona directamente con la imagen del
recinto y viceversa.

1.6. Elementos estructurales.

Las exposiciones del caracter o tipo que sean, forman parte de
la tridimensionalidad, todo esta al alcance del visitante; por ello
como se menciona antes, debe ser multisensorial y asi sacar
maximo provecho del aspecto tri-dimensional. Esta facilidad
de interaccion fisica diferencia al disefio bi-dimensional del tri-
dimensional.

Los soportes son todos los elementos que sirven para sostener
algo, son los sistemas de estructuras, los expositores, el
mobiliario, consecuentemente se relaciona con su principio
estructural y su funcién estética o practica, pero ademas se
relaciona con los materiales que se usan en su fabricacion.
Existen diversos tipos de soportes usados en la actualidad, a
continuacién se describen los diferentes sistemas de estructuras,
los soportes que son pensados para un producto especifico, los
que tienen caracteristicas antropomorficas, los que son moviles,
los que poseen elementos de ambientacion, los que son
expositores o exhibidores con o sin soporte para iluminacién y/o
rétulos, aunque también son considerados soportes los muebles
comerciales.

Los primeros cuatro son basicos, los restantes son
complementarios o secundarios pero de especial valor para el
aspecto grafico y visual.

La calidad de los materiales no sera inferior a la del producto
expuesto, no atraera la atencién mas que el articulo y mantendra
proporcion -en tamafio- en relacion con el producto expuesto,
estas son algunas condicionantes que los soportes deben
cumplir.

Los sistemas estructurales son los soportes que presentan
un grado alto de complejidad por las posibilidades de formas,
adaptaciones y funciones diversas.

Existen sistemas de estructuras tradicionales y espaciales -la
base para ambas es modular- los primeros son de estructuras
tubulares y laminares que se rigen por principios geométricos y
distribucién de esfuerzos, es decir tienen un

“...esqueleto de tubos perpendiculares donde
se apoyan los estantes, las estructuras
laminares...basan su esqueleto en las propias
laminas o estantes articulados y unidos por
nudos en los vértices.” %2

Existen otros sistemas como la estructura tubular ortogonal que
se fundamenta en la figura geométrica del dimaxion; la mixta
tubular-laminar ortogonal se basa en tubos cuadrados con
nudos ortogonales y la figura del dimaxion; la laminar ortogonal
consta de dos piezas —la lamina y el nticleo modular-; y la tubular
ortogonal mixta que se basa en la unién por abrazaderas.

Los sistemas de estructuras espaciales funcionan basandose
en las estructuras tradicionales. Técnicamente este sistema
es hiperestable, las uniones o nudos son puros pues se unen
entre si por empotramientos totales y por lo tanto el esfuerzo



nudo de estructura tubular.

soporte de representacién antropomorfa

axial garantiza la tensién 6ptima- la tensién interna compensa
la externa-, este sistema es ideal para la prefabricacion de
estructuras, el mejor ejemplo en el mercado es octanorm®.
Los elementos constructivos y geométricos de las estructuras
espaciales logran que la distribucion del esfuerzo sea racional
con ello facilita la construccidn sin postes intermedios, lo
cual proporciona ligereza y seguridad pues los esfuerzos son
distribuidos automaticamente si es que se debilitara alguna
columna. Porsuacabadoestasestructuraspermitenunsinniumero
de posibilidades desde el punto de vista arquitecténico; gracias
a sus caracteristicas de reticulado proporcionan una acustica
optima ademas, brindan la posibilidad de adaptar paredes,
cielos o techos falsos, placas acusticas, soportes para conducir
las instalaciones eléctricas. Por lo anterior, estas estructuras
son una excelente opcidn pues asimismo poseen minimo riesgo
a la deformacioén, se transportan y almacenan facilmente.
En el mercado se usan las mallas tetraédricas y octaédricas o
de base cuadrada, las primeras tienen un grado mas alto de
rigidez y distribucion de esfuerzos, son a base de repeticion de
tetraedros construida por una red triangular; las segundas son
una repeticién de semioctaedros o piramides de base cuadrada
en una red cuadrangular, en donde en una capa se ubica la
base de la piramide y en la opuesta el vértice.
Lossoportes derepresentacion antropomérfica, son basicamente
los maniquies, aunque los hay mas simplificados en materiales
como el alambre, cartdn, cera, entre otros menos comunes; son
un elemento mas en una exhibicién en las tiendas de ropa o
joyeria principalmente. Estos soportes son para usos especificos
y son un punto de venta, atraen la atencién del consumidor al
exhibir el producto.
Los soportes méviles son aquellos que através de un dispositivo
especial adquieren movimiento. La movilidad en un soporte atrae
de manera substancial la atencién de los visitantes y brindan
la posibilidad de ver el objeto en todos sus angulos cuando el
movimiento es de rotacion. Existe también el movimiento por
rieles, paneles desplazables o superpuestos que pudieran
contribuir a economizar espacio o a lograr la ambientacién
requerida.
Inevitablemente los elementos estructurales son parte de
la ambientacion; las estructuras que se presentan con
acabados diversos en color, con o sin paneles que las
cubran, contribuyen a crear y precisar espacios y recorridos.
Los soportes para rotulos tienen que ver con la imagen que
la empresa desea proyectar, y con el resto de los elementos
de ambientacion. Estos soportes presentan una oferta amplia
pues dependen de los objetivos y el presupuesto; la madera, el
papel, el metacrilato y el poliestireno son algunos ejemplos de
los materiales con los que se elaboran dichos soportes.
Un expositor tiene la funcién de exhibir un producto y requiere de
un soporte especialmente pensado y disefiado para ello; pueden
o no ser portadores de la marca. El mobiliario comercial cumple
con la funcién de expositor la diferencia con los expositores —
exhibidores- es que estos Ultimos no son muebles (sillas, mesas,
gondolas, estantes, etcétera).
La estructura es la forma en la que se construye la totalidad de
una forma, “la organizacién espacial general, el esqueleto que
esté detras del entretejido de figura, color y textura..." = casi
siempre es relativamente simple con respecto al recubrimiento.
Los disefios siempre tienen una estructura, la cual determina
orden y determina las relaciones internas de las formas.
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Para organizar y estructurar cualquier elemento de disefio en un
espaciodado, la simetriayla asimetria sonlas dos composiciones
basicas. La simetria es la alineacion bilateral de los elementos
partiendo de un eje central, transmite tranquilidad, elegancia,
remite a lo clasico; la asimetria interactia con espacios negativos
y positivos, otorgando dinamismo a la composicion.

Wucius Wong define simetria como dos partes iguales en donde
se puede obtener por reflexion en un espejo; en la asimetria
se puede hacer una ligera variacion en una figura con simetria
y se desalinean las figuras simétricas. Se refiere basicamente
al disefio bidimensional, sin embargo dentro del disefio
tridimensional es claramente aplicable.

Las estructuras formales son generalmente rigidas y en base
a calculos matematicos exactos es lo que guia el disefio. Asi,
el espacio se divide organizadamente e implicitamente da la
sensacion de exactitud. El resultado es entonces, un disefio a
base de repeticiones, gradaciones y radiaciones. La mayoria
de las veces las estructuras son invisibles pues solo son
conceptuales.

Un modulo es una forma que presentada repetidamente
produce una forma mayor, sus elementos mas pequefios se
llaman submodulos; los supermoédulos son |a totalidad de esos
moddulos y son la constante determinante. Cuando los médulos
no estan dispuestos tan rigidamente se habla de semiformalidad
en el disefo, por lo tanto en las estructuras que son plenamente
informales, se observa una composicién libre de modulos.
Las estructuras de repeticién son las mas simples, el espacio
es dividido en sub-modulos de la misma forma y tamafio sin
diferencias entre ellos; con esto las estructuras pueden o no
tener dinamismo, expresar actividad o inactividad.

El contraste es uno de los elementos basicos del disefo, la
cotidianeidad de la vida diaria esta llena de ejemplos de contraste
como el dia y la noche.

Los modulos de composicion pueden también presentar
contraste y con ello mostrar armonia; las formas aerodindmicas
de una motocicleta deportiva contrastan con un panel de formas
absolutamente rectas, y simples; las formas planas y curvilineas;
el contraste de color, de la monocromia de una fotografia al
destellante color brillante de un motocicleta, en donde ademas
pueden intervenir y contribuir a ello el juego de luces que se
dispongan; las texturas, o el simple desnivel en el piso; las
direcciones en las que se colocan los objetos o estructuras; o
simplemente la tridimensionalidad de las estructuras y el espacio
junto a la bidimensionalidad de paneles explicativos o imagenes
impresas son ejemplos de contraste que contribuyen a lograr el
concepto que se pretende alcanzar.

Es importante recordar el equilibrio, debe tenerse presente
siempre la distribucion de pesos, en el aspecto fisico y visual.
En un espacio de exhibicion las formas pueden presentar
diferentes variaciones, una motocicleta puede parecer diminuta
frente a un gran espectacular, o mas grande frente a algun
accesorio como un casco.

La gravedad es un punto que se quiere tocar con singular interés
en este espacio pues pocas veces es tomado en cuenta en
espacios expositivos y con ello se pudiera impactar y proyectar
originalidad para despertar interés; los modulos o estructuras
y en general cualquier representacion y objeto pueden simular
que suben y/o bajan esto es fuerza de gravedad. La estabilidad
e inestabilidad puede sugerir movimiento o quietud, pesadez o
liviandad.
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Inherente a la construccién de un stand es la limitacion
temporal, por ello la busqueda de opciones factibles para su
facil instalacion.

La serie 50, tiene una seccion de 50 x 50 mm, con incrementos de
50 mm. Las aplicaciones tipicas son estructuras para maquinas
de uso pesado y otras estructuras de soporte, sistemas gantry
y sistemas lineales de uso pesado, en esta serie también se
encuentran un buen numero de los perfiles empleados en los
sistemas de transportadores de mk, ya sea como estructura
principal o como soportes. Tienen 10 mm abertura T-Slot
(aberturas), usa M8 (Generalmente M8 x 20), sus angulos
pueden soportar cargas de 250 kg (cada uno).

Respecto a la serie 60, tiene seccién de 60 x 60 mm, con
incrementos de 60 mm. La serie 60 es la mas grande y pesada
de mk y por lo tanto la mas fuerte. Sus aplicaciones tipicas
incluyen maquinaria de uso pesado, estructuras y bases para
maquinaria, sistemas lineales y gantries. Tienen 14 mm abertura
T-Slot, usa M12 y sus angulos pueden cargar aproximadamente
575 kg (cada uno).

Existe en el mercado una amplia gama de perfileria, acabados
superficiales y paneles para incluir en proyectos de decoracion
de interiores y/o exteriores, como se muestra en las imagenes
inferiores.

mk Profile Systems:
series 25, 40, 50 y 60 (arriba)
aplicaciones y conexiones (abajo)

1.6.1. Resistencia de materiales

Al concebir un stand involucra disciplinas como la arquitectura y
la ingenieria para el calculo de las estructuras, es indispensable
conocer las técnicas de construccion, la viabilidad de los
posibles materiales, su aplicacion, su peso, su resistencia y sus
cualidades, lo anterior es responsable de los costos y la eficacia
del producto.

Por supuesto este tema deberia ser tratado con un material
y disefio especifico para poder demostrarse de una manera
mucho mas clara, sin embargo se mostrar4d de una forma
general con la intencién de que pueda ser aplicable en otros
casos y/o proyectos.
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El primer paso a considerar cuando se va a elegir un material
destinado aformarel alma o centro de fuerza de una construccion,
es contemplar su ubicacion estructural ya que un buen disefio
en cuestion de estructura posibilita la utilizacidon de materiales
menos resistentes, pero también mas ligeros y econémicos
estos son factores fundamentales en empresas del mismo tipo.
En estos tiempos es un poco incierto relacionar peso con
resistencia, pues existe una gran variedad de compuestos
sintéticos cada vez mas eficientes con propiedades como: la
ligereza, resistenciaala corrosion, al calor, alano deformabilidad,
a la facil manipulacion, econémicos y de gran durabilidad.

Los polimeros, las fibras de vidrio o de carbonoy los plasticos son
los mejores ejemplos para las caracteristicas antes expuestas.
Por lo tanto se dejara un poco de lado la vieja idea de grandes
refuerzos para grandes pesos.

Método para conocer la resistencia mecanica real de un
material:

Formulas:
Resistencia (stress) f/ a (fuerza sobre area)
Fuerza m x ac (masa por aceleracion)
Aceleracion gravedad = 9.81 N

La tensién y la resistencia se miden en libras por pulgada
cuadrada (Psi) 6 N/cm? para hacer la conversién basta con
conocer la equivalencia:

TN /cm? = 1.45 Psi

Para que estos calculos sean Utiles es necesario conocer la
tabla de propiedades del material que se pretende emplear, en
ella se muestra la tension maxima que es capaz de soportar
dicho compuesto.

Al conocer la resistencia maxima y la fuerza total aplicada sobre
el objeto, se hace la comparacién para determinar si sera capaz
de soportar el maximo necesario.

El peso debe ser considerado como factor primordial para elegir
cualquier material pues practicamente determina el éxito en el
proyecto; por lo anterior a continuacion se muestra una tabla
con el peso de materiales de uso comun en la construccién
estructural.

Material Peso
Aluminio 2.70g./cm?
Hierro 7.879./cm?

Fibra de vidrio 1.72g./cm?

Fibra de carbono | 1.53 g./cm?

1.6.2. Materiales.

En la construccion de un stand, tener un conocimiento amplio
sobre materiales es vital, puesto que con ello se puede mejorar
laimagen sin emplear un presupuesto que sobrepase los limites,
aunque no resulte barato, su produccion debe ser econémica,
es decir, reutilizacion o adaptacion.
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El primer material del cual se hablara es el mas cotidiano: el
carton, el cual dependiendo del calibre puede tener diversos
usos, es muy versatii y maleable, aunque para grandes
estructuras presenta poca resistencia.
En puntos de venta, expendedores o exhibidores es usado y
altamente recomendable, con diferentes acabados el resultado
puede ser magnifico. Generalmente se usa con estructuras
rigidas para lograr mayor resistencia en muchos casos incluso
cuando se pretende curvarlo, doblarlo o ambos.
La madera como materia prima es el Unico material de
construccién natural y renovable que permite almacenar el
gas carbdnico, cuya emision es la principal causa del efecto
invernadero.
La madera se compone de celulosa y lignina. La celulosa posee
una resistencia a la traccion de 10,000 Kp/cm? (superior a la
del acero). La lignina es una aglomerante de la celulosa con
una resistencia a la compresion de 2,400 Kp/cm? (superior a la

el papel es un material recurrido por - o) yormigén 0 cemento). La combinacion de ambos materiales

su versatilidad, por ejemplo en la .

exhibicién de dulces mexicanos. Otorga economia de peso sorprendente al compararla con su
resistencia.
La madera presenta un excepcional comportamiento frente
al fuego, en comparacion con el acero o el hormigén, al
permitir alcanzar elevados tiempos de resistencia a fuego sin
ninguna protecciébn o mantenimiento particular. La madera
no arde facilmente, sin la presencia de la llama, necesita una
temperatura en la superficie superior a 400° C para comenzar a
arder. Con la presencia de la llama necesita una temperatura en
su superficie de unos 300° C durante un cierto tiempo antes de
que se produzca la combustién.
La madera posee un excelente aislamiento térmico, en las
construcciones generalmente se le afiade una capa carbonizada
(6 veces mas aislante) permitiendo que el interior de la pieza se
mantenga frio conservando intactas sus propiedades mecanicas.
La madera es un excelente aislante acustico, térmico, eléctrico
y magnético. El coeficiente de aislamiento térmico de la madera
es 15 veces mas eficaz que el hormigén y 40 veces mas que
el acero, permitiendo en el invierno un ambiente calido y fresco
en el verano. Todas estas caracteristicas hacen de la madera
una excelente opcién en el montaje de cualquier exposicion o
detalle de escaparate realizado con ~ €Structuras para viviendas, en puentes y cualquier proyecto de

madera.  jngenieria.

La madera brinda la posibilidad de casi cualquier acabado
—pintado, estampado, grabado, cortado, pegado, etcétera- se
pueden encontrar diferentes tipos de madera y aglomerados
las caracteristicas de cada uno contribuyen a seguir el estilo u
objetivos propuestos.
La lamina de plastico corrugado producida en México
principalmente por Carton Plast,> tiene caracteristicas como la
impermeabilidad, es indeformable y resistente a la intemperie,
al calor, al frio y a la humedad; al repeler la humedad tiene una
gran durabilidad, por ello es usado con gran aceptacién en la
industria automotriz, en la industria alimenticia, laboratorios,
industria minera, en displays, industria de la publicidad, la
promocion, en exhibidores, entre otros; se produce en diferentes
calibres, diversas medidas de lamina, de colores y brindan la
facilidad para engrapar y cuajar sin mayor dificultad. Para su
fabricacion se usa solo materia prima nueva, no procesada.
En nuestros dias hay en el mercado mas de 30, 000 diferentes
clases de plasticos patentados, el polimero es la materia prima

lamina de plastico corrugado o
Carton Plast  con la que se producen; por sus caracteristicas estructurales
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y moleculares se pueden crear plasticos rigidos, flexibles,
opacos, transparentes, de mayor o menor peso; es susceptible
a ser moldeado y adaptarse a diferentes formas —por extrusion,
modelado, termoformado...- se consiguen asi diversas formas,
siluetas, colores, texturas o efectos sencillos y funcionales hasta
ampliamente lujosos.
El metacrilato es un material excelente para lograr transparencia.
Es actualmente uno de los materiales a los que mas se
recurre, por su amplia gama de colores, acabados, excelentes
propiedades térmicas, eléctricas y mecanicasy su alta resistencia
a la intemperie y a los rayos UV. Por sus caracteristicas fisicas
permite ser serigrafiado, cortado, engomado, termoformado,
como metal, metacrilato y fibra de barni.zado, grabado, esmer_ilado y rosgado. .
vidrio.  Elpolicarbonatoesunmaterialcaracterizadoporsutransparencia,
es un excelente transmisor de luz, con estabilidad dimensional,
flexibilidad, resistencia al calor y una elevada capacidad
dieléctrica o aisladora; es un material practicamente irrompible,
facil de mecanizar y muy duradero. Es un termoplastico de
maxima resistencia al impacto y a la deformacién en cualquier
condicion ambiental. Las caracteristicas tan versatiles de este
producto lo hacen apto a gran variedad de aplicaciones. En el
mercado se encuentra con un espesor habitual de 250 micras,
con acabados superficiales texturados o brillantes.

stand construido con materiales diversos

Simbolos: | + 6ptimo | *adecuado (condicionadamente) | - inadecuado
Policarbonato m;ﬁ)ei%os

Interior +

Exterior +

Altas temperaturas @

Disolventes -

Grasas y aceites +

Ambiente marino +

Abrasion (Roce) +

La fibra del carbono® es un polimero de una cierta forma de
grafito (una forma de carbono puro) en la cual estas laminas son
largas y delgadas. Los manojos de estas cintas se entrelazan
entre si para formar fibras, de ahi el nombre fibra de carbono.
Estas fibras no son utilizadas como tales, se emplean para
reforzar materiales como las resinas epoxi y otros materiales
termo rigidos. A estos materiales reforzados se les llama
compositos porque tienen mas de un componente. Los
compositos reforzados con fibras de carbono son muy resistentes
para su peso. Son a menudo mas fuertes que el acero, pero
mucho mas livianos, por ello pueden ser utilizados para sustituir
los metales en muchas aplicaciones, desde piezas para aviones
y trasbordadores espaciales hasta raquetas de tenis y palos de
golf.

La fibra de carbono se fabrica a partir de otro polimero,
llamado poliacrilonitrilo, a través de un complicado proceso de
calentamiento. Al igual que la fibra de vidrio, la fibra de carbono
presenta una resistencia inmejorable y es una alternativa de bajo
costo en la construccion de estructuras que deberan soportar
pesos altos, ademas se pueden lograr excelentes acabados.
La fibra de vidrio®® es recomendada y usada por poseer
resistencia mecanica, estabilidad dimensional y resistencia al
calor.
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La resina plastica aporta resistencia quimica dieléctrica
y comportamiento a la intemperie. Su espesor y peso se
encuentran clasificados por onzas.

Cuando el vidrio se convierte en finas fibras, su tension de rotura
a la traccion, aumenta considerablemente. Para la fabricaciéon
de fibra de uso en plastico reforzado, se emplea el vidrio tipo
“E”, el cual es un vidrio borosilico, con escaso contenido de
alcalis, (menor a 1%).

Se pueden fabricar diferentes tipos de refuerzo de fibra de
vidrio, segun las necesidades, en cuanto al disefio y al proceso
de transformacion a emplear.

El Plastico Reforzado con Fibra de Vidrio (P.R.F.V.) es un material
compuesto, constituido por una estructura resistente de fibra de
vidrio y un material plastico que actia como aglomerante de
las mismas. El refuerzo de fibra de vidrio es lo que brinda las
principales propiedades de resistencia.

Las resinas mas comunes son las polyesters, éstas resultan
de combinar &cido polibasico (saturados o insaturados) con
glicoles. De los distintos compuestos usados y de las diferentes
proporciones entre ellas, surgen diversos tipos de resinas. En
esta primera etapa, son sélidas y para conferirle sus propiedades
de polimerizacién, se deben disolver en un mondmetro
(generalmente estireno), obteniéndose un liquido espeso. Las
resinas mas comunmente utilizadas son tres:

* Resinas poliéster ortoftalica
* Resinas poliéster isoftalica
* Resinas poliéster bisfenolica.

Los plasticos reforzados son un material flexible pero a su vez,
muy resistente mecanicamente. Sometido a un esfuerzo de
traccion, se deforma proporcionalmente, con la particularidad
de que la rotura se produce sin presentar fluencia previa. Su
peso especifico (1.8 Kg. / dm®) es mucho menor que el de los
materiales tradicionales, lo que hace que el PRFV posea una
alta resistencia fisica especifica, ademas es inerte a una gran
cantidad de compuestos. La inercia quimica, esta influenciada
por la temperatura, el tipo de resina usada y la concentracion
del producto agresivo. La eleccion de la resina correcta, surgira
de un estudio de las condiciones vy tipo de fluido y de las tablas
de resistencia quimica que proveen los fabricantes.
EIPVC esuntipode plastico que existe en elmercado comorigido,
rigido espumado y semirigido; es de bajo costo y excelentes
propiedades como la ligereza, la resistencia los rayos UV y al
fuego, tiene propiedades aislantes, no absorbe agua o humedad
y es auto extinguible. Puede ser termoformado, moldeado, se
puede perforar, adherir, pintar, estampar y serigrafiar. El PVC
semirigido se usa mas en interiores que en exteriores, lo cual
no lo excluye para su uso en stands, aunque el rigido y el rigido
espumado se usa para revestir estructuras, en puntos de venta,
displays, letreros anuncios, etcétera.
El poliestireno es un plastico usado sobre todo para impresiones,
es econémico y de buena calidad; es termoformable y en el
mercado existe una amplia gama de colores, es liso, opaco, tipo
cristal y tipo espejo.
La espuma de poliestireno extruido es una variacion del anterior,
la hay plana de cédula cerrada —permite impresion directa-,
laminada de papel y adhesiva a una y dos caras. Es un material
ol policstireno os un material ligero que  19€r0, rigido, denso, con baja absorcion de agua, puede ser
permite la impresion directa. ~ facilmente cortada y perforada.
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Las telas metalicas suelen ser un soporte alternativo e innovador
como soporte para el texto o bien como recubrimiento exterior e
interior de las estructuras.

La mezcla de los plasticos y los metales ofrece amplias
posibilidades, en los ultimos afios cualquier objeto o superficie
se puede transformar facilmente en una pieza brillante del
metal.

General Electric, tiene en el mercado FXSheeting ®, lo cual
abre una posibilidad ilimitada en el disefio, ahora las superficies
pueden tener un acabado metalico brillante con un costo menor
y gran durabilidad. Es un material parecido al papel de contacto
comun. FXSheeting es metal con una capa delgada de metal de
poly-carbonato Lexan® %; es flexible, facil de doblar y de cortar,
durable y resistente a las manchas y a los rasgufios; no pierde
su brillantez; 36” es el mayor ancho disponible, se puede tefir
de cualquier color, el tipo de pegamento a usar en su colocacion
depende del uso que se le dara al objeto a cubrir, es resistente
a los rayos UV pero el contacto directo y permanente con la luz
del sol lo vuelve amarillento en poco tiempo.

Los metales son usados en las grandes estructuras por su
gran resistencia (hierro negro, galvanizado, acero inoxidable,
etcétera) sin embargo como se menciona antes, hoy es
sustituible en muchos casos por materiales que ofrecen una
resistencia superior a un precio mas bajo.

El aluminio es el material mas utilizado para la fabricacion de
cualquier tipo de placa o dispositivo por su inmejorable relacion
calidad/precio. Se puede revestir con pinturas para dar un
acabado externo diferente al plateado. Es un material de altas
prestaciones, econémico, ligero, ductil, resistente a la oxidaciéon
y que posibilita una gran variedad de acabados. Los espesores
disponibles van de 0.1 a 2.5 mm.

Acabados
Aluminio ) Impreso Impreso
Anodizado P Impreso P
grabado lacado
Interior + + + +
o ) . Exterior * + + +
el aluminio es el material mas utilizado Altas T t n n n n
por su gran versatilidad. as lemperaturas
Disolventes + - - *
Grasas Y Aceites + * * +
Ambiente Marino * * - +
Abrasion (Roce) + * - *

Por su composicion, el acero inoxidable es el material que
ofrece mayores garantias de durabilidad. Se usa cuando las
estructuras asi lo requieren pues el aluminio es mas ligero y
econémico. Actualmente se han desarrollado técnicas de
grabado e impresion sobre este material capaces de soportar
las mas duras condiciones, los espesores disponibles van de
0.4 a 1 mm. Tiene una aleacién habitual de AIS| 304.

Acero Inoxidable Acabados
Grabado Impreso Impreso lacado

Interior + + +
Exterior + + +
Altas Temperaturas = + + +
Disolventes + - *
Grasas Y Aceites + * +
Ambiente Marino + * +
Abrasion (Roce) + - *
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Hombre de Vitruvio de Leonardo da
Vinci.

El latén es un metal que por su nobleza permite realizar piezas
de gran atractivo. Se usa en puntos de venta para productos que
deban transmitir una imagen tradicional, artesanal o de altisima
calidad, su costo es alto. Los espesores disponibles van de 0.5
a1.2mm.

Latén Acabados
Grabado Impreso Lacado

Interior + +
Exterior * -
Altas Temperaturas + +
Disolventes + *
Grasas Y Aceites + *
Ambiente Marino * -
Abrasion (Roce) + -

Los materiales mencionados son los mas socorridos y
recomendables, sin embargo las necesidades y exigencias de
cada proyecto determinan el uso de estos u otros materiales.

1.7. Ergonomia como sistema.

Todos los elementos estructurales se relacionan directamente
con el usuario, la construccién de un pabellén, de un stand,
o cualquier estructura de mediano o gran tamafio involucra
conocimientos de ergonomia y antropometria con un enfoque
principalmente arquitecténico.

Julius Panero y Martin Zelnik definen a la antropometria como
la “ciencia que se ocupa de las dimensiones del cuerpo humano
con la finalidad de determinar diferencias en los individuos,
grupos, etc.”, a la ergonomia como “ef estudio de las personas
en su adaptacion a su contexto,; ciencia que busca adaptar el
trabajo a las condiciones en que se realiza, a satisfaccion del
trabajador.”

La antropometria tiene como objetivos principales la
acomodacion humana y espacio interior, sus origenes y bases,
sus limitaciones y su correcta aplicacion; aungue es aldn un
tanto imprecisa, debe aceptarse como una fuente informativa o
herramienta de trabajo asi, el disefiador cuenta con la libertad
de usar el sentido comun o la sensibilidad en toda la fase de
disefio.

Entre las fuentes mas importantes a las que se puede recurrir
para planificar el disefio arquitecténico e interior basandolo
en datos antropométricos y ergonémicos, en arquitectura se
encuentra el modulor de Le Corbusier el cual es un “sistema
de medias y proporciones...basado en la seccion aurea que se
aplica a la figura humana...” *° el atlético Hombre Modulor es
una version actualizada del Hombre de Vitruvio renacentista, en
resumen es un procedimiento matematico con validez universal.
Acerca de la dimensién del cuerpo no puede faltar la Seccidon
Aurea, de ella se ha dicho supera ampliamente a todas las
proporciones y la cual no es mas que la divisién proporcional de
una linea, Euclides lo llamé “razén media y extrema”, una recta
se divide cuando “...todo el segmento de recta es al mayor como
éste es al menor...al menos tres términos son los requeridos
para cualquier proporcion, ...el tercero es igual a la suma de
los dos restantes.” ®° Durante la Antigliedad, la Edad Media y
el Renacimiento esta razén se usé con singular interés sobre
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todo en el disefio arquitecténico y en las artes, aun en tiempos
actuales goza de la preferencia de la mayoria de las personas.
El tamafio y la dimensién del cuerpo son los mas importantes
factores humanos en la adaptacién ergondmica (ergofliting) del
usuario al entorno, este es el aspecto al que mas se apela en la
interfase hombre-maquina.

El reflejo del factor humano debe estar reflejado en todo lo
que nos rodea y que es construido por el hombre; los disefios
por indicacion deben ir dirigidos a un amplio sector de las
poblaciones, en otros casos es un sector determinado como
niflos, ancianos, disminuidos fisicos, etc. es decir se determinan
las diferencias entre individuos o grupos, por ello la importancia
del conocimiento amplio de la metrologia del tamafio corporal y
sus extensiones en la ergonomia.

Los factores implicados en el estudio de las dimensiones del
cuerposonvariablesseglnelsexo,laedad,laraza;lanacionalidad
por ejemplo es una variable significativa de estatura en México
el estandar en los varones va desde 1.70 hasta 1.80 metros, en
las mujeres va de 1.50 a 1.65 metros aproximadamente, aunque
varian de ciudad en ciudad, edades, factores socioeconémicos,
condiciones fisicas, etc. consecuentemente las medias no son
necesariamente significativas ni suficientes.

Laimposibilidad de disefiar para toda la poblacion es lo que hace
que se le segmente, por lo tanto se omiten los extremos y se usa el
90% del sector. Los datos se expresan en percentiles, se ordena
de mayor a menor en relacion con una medida determinada, es
decir se fracciona en categorias de porcentajes.

Panero dice que en el disefio de espacios interiores los dos
tipos principales en las dimensiones humanas son dos: las
estructurales y las funcionales. Las primeras son estadisticas,
las de la cabeza, tronco y extremidades en posicion estandar;
las segundas son a veces denominadas dinamicas, son
las medidas tomadas en posiciones de trabajo o durante el
movimiento asociado al disefio o proyecto a elaborar, estas son
las mas complejas en relacién con las primeras.

Existen muchos factores que establecen diversas variaciones
en el tamafo del cuerpo humano. Es por esto que deben
seleccionarse lo mejor posible los datos que se adecuan
al usuario del espacio que se disefara. Por lo tanto, deben
definirse con exactitud la naturaleza del destinatario, en funcién
de su edad, sexo, trabajo y etnia. La informacion es fiable en
virtud de la delimitacién del individuo o grupo reducido y sus
circunstancias especificas.

Los factores humanos que inciden en la adaptacion del individuo
con el entorno no solo se limitan a medidas y distancias en
sentido estricto, la distancia, la holgura y el espacio poseen
distintas connotaciones.

Hall E.T., afirma que los individuos interactian en cuatro zonas
de <distancia>, cada una tiene una fase proxima y una lejana,
el trato y la naturaleza de su actividad son sus determinantes.
Estas cuatro fases, se muestran en la imagen siguiente:

-intima: fase lejana de 45 a 15 cm., y la préxima
de 0 cm.

-Personal: fase lejana de 120 a 75 cm., préxima
de 75a45cm.

-Social: fase lejana de 360 a 210 cm., préxima
de 210 a 120 cm.

-Publico: fase préxima de 750 a 360 cm.
-Publico: fase lejana 750 a 0 cm.
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Lo anterior tiene que ver con la proyeccion individual del
espacio, lo que obviamente esta vinculado con el aspecto
cultural, psicologico y actuaciones interpersonales. La dinamica
espacial aunada a diferentes factores psicolégicos influye en la
interfase del individuo con su entorno. El ser humano nunca esta
completamente estatico ni rigido, por naturaleza se flexiona,
estira, rota y tiene la suficiente energia muscular para estar en
constante funcionamiento, por esto los objetos o espacios a
disefiar deben contar con las consideraciones adecuadas.

La forma de caminar, la soltura, la brazada deben ser tomados
en cuenta de manera importante al considerar la holgura
entre individuos y obstaculos fisicos. EI movimiento de las
articulaciones, la capacidad parainclinarse, el angulo que forman
los cuerpos, la estructura musculary 6sea ayudan a determinar la
libertad de desplazamiento. Al disefiador le interesan, la flexion,
extension (el retorno o la flexién), abduccion (es el movimiento
de un segmento del cuerpo mas alla del eje medio o de la unién),
aduccion (movimiento de un segmento o segmentos del cuerpo
hacia el eje medio de él o la unién), rotacién media, rotaciéon
lateral, pronacién (giro del antebrazo de manera que la palma
va hacia arriba), eversion (giro del pie para que la planta se
oriente hacia fuera) y supinacién (elevacion del pie para que la
planta vaya hacia adentro).

El analisis metrolégico considera veinticuatro factores, algunos,
los mas adaptables a la finalidad del presente proyecto, se
describen con mas exactitud, el resto solo se menciona:

Altura: es la distancia vertical desde el suelo a la llamada
coronilla, la persona de pie, erguida y con vista al frente. Util
especialmente en la determinacion de la altura desde el suelo
hasta cualquier obstaculo superior, debe ser adaptable al 99%
de la poblacién, el percenil debe ser del 100% -la categoria mas
elevada-.
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Altura de ojos: del suelo a la comisura del ojo, de pie, de frente y
erguida. Fija las lineas de visién, especialmente Gtil para colocar
sefalizaciones, mamparas, particiones de oficinas, divisiones y
todo lo visual; aqui es importante considerar siempre la altura
del calzado, la flexién y giro del cuello junto con el angulo de
vision.

Altura del codo: distancia vertical del suelo a la articulacion
brazo-antebrazo. Se aplica en la altura de los mostradores,
superficies de trabajo de pie, las actividades a realizar deben
ser consideradas pues es lo que determinara las medidas.
Altura en posicién sedente (sentado) erguida.

Altura en posicién sedente normal.

Altura de ojos en posicién sedente.

Altura en mitad del hombro en posicién sedente.

Anchura de hombros: la distancia maxima en direccion
horizontal que separa los musculos deltoides (musculo de la
espalda de forma triangular, elevador del brazo). Su aplicacion
se encuentra en la holgura de paso en los espacios, publicos
o privados. Debe tomarse en cuenta la vestimenta puede ser
ligera o gruesa, pues eso hara que el movimiento aumente el
espacio necesario, el percenil a considerar sera de 95°.
Anchura de codos: se trabaja en conjunto con la anchura de
hombros, y es la distancia que separa las superficies laterales
cuando estan doblados, apoyados contra el cuerpo y brazos
extendidos horizontalmente.

Anchura de caderas. Puede asociarse a las dos anteriores.
Altura de codo en reposo.

Altura de muslo.

Altura de rodilla.

Altura poplitea (cara posterior de la rodilla).

Distancia nalga-popliteo.

Distancia nalga-rodilla.

Distancia nalga-punta del pie.

Distancia nalga-talon.

Altura vertical en posicién sedente.

Alcance vertical de asimiento (maxima altura posible que va
desde el suelo, con brazos levantados erguidos sin molestia o
incomodidad).

Alcance lateral del brazo.

Alcance del dedo pulgar.

Profundidad maxima del cuerpo. Es la distancia horizontal
entre el punto mas anterior —pecho o abdomen- y el mas posterior
a él —nalgas u hombros. Usada cuando los espacios interiores
seran reducidos o cuando las personas tendran que formarse,
hacer fila; se consideraran la vestimenta y las dimensiones
ocultas.

Anchura maxima del cuerpo. La mayor distancia horizontal del
cuerpo, incluyendo los brazos. Su aplicacion es en corredores,
aberturas de acceso, zonas publicas de reunion, etc. asi mismo
los movimientos del cuerpo, la indumentaria, la zancada y las
dimensiones ocultas son las consideraciones sugeridas.

El peso y las dimensiones estructurales son importantes para
efectos de este proyecto pues se considera a la poblacion civil

1. altura (pagina anterior) : :
> altura de ojos adulta, previamente agrupada por categorias de edad, sexo y

3. altura del codo percentiles.

4. anchura de hombros  Panero habla del espacio interior y las normas de referencia
o al af{ :‘dcehllg; d‘:fl’clj’ldy‘: para el disefio basico en donde hace diferentes clasificaciones
1. alcanc zar . . . . .
7. profundidad maxima del cuerpo 1@ qUE CONCierne a esta investigacion son los espacios de venta,

8. anchura maxima del cuerpo 'y l0S espacios audiovisuales.
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exposicion / relaciones visuales

El objetivo principal de todo espacio comercial es exhibir y
vender. Las relaciones deben coincidir, es decir, los puntos de
interfase a considerar son: cliente-exposicion, cliente-cliente,
cliente-exposicion-personal. Los campos de vision, altura de los
ojos y la exhibicion de productos. Es vital que la exposicién sea
cual sea su tipo sea para un amplio numero de personas, pues
carece de valor cuando el rango establecido no es cubierto
satisfactoriamente. La amplitud del visitante al transitar por toda
la exposicion es indispensable. En los espacios de venta el
intervalo de los angulos de vision es de 30.5 cm.

En los pasillos se recomienda una amplitud aproximada de 297.2
a 304.8 cm., que incluye la zona de actividad para clientes de
pie, una mas ancha en el mostrador contrario para clientes de
pie y/o sentados y en la parte central el pasillo de circulacién.
Adaptable resulta la exhibicién en estanteria de revistas y
libros, para los exhibidores de folletos o flyers es significativo
percibir las formas, los colores, la legibilidad de texto e imagen;
la iluminacién, el angulo de vision y la distancia entre el visitante
y el exhibidor se ven relacionadas directamente con los factores

anteriores.
Pulg. cm.
A 66 min. 167.6 min.
B 18 min. 45.7 min.
C 30 min. 76.2 min.
D 36 min. 91.4
E 68 min. 172.7

Un espacio expositivo —stand-, se considera un espacio publico
pues es una zona de alto flujo humano. La comodidad y la
seguridad deben conjugarse de tal forma que resulte una mezcla
homogénea y ademas estética.

En los espacios de circulacion la mayoria de los adultos tienen
una distancia de paso de 61 a 91.4 cm. El espacio admisible es
de 91.4y 172.7 cm., la primera en pasillos simples, la segunda
en los que son de doble circulacién. Aunque cuando se otorga
una holgura doble permite que dos personas caminen sin
contacto corporal.
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Los espacios audiovisuales por su parte deben ser considerados
bajo consideraciones adecuadas de acustica, vision y audiciéon
humanas, por lo tanto para asegurar la interfase observador-
sistema de comunicacién visual Panero recomienda comparar
la altura de los ojos de los visitantes altos y bajos, las zonas
de vision, el grado de giro de la cabeza y el ojo pues éstos
aumentan la capacidad de vision.

Segun la distancia entre el visitante y la pantalla es el enfoque.
Dependen de la edad, las medidas de la pantalla y la iluminacion;
para una excelente vision la linea visual desde el ojo hasta la
parte inferior de la pantalla debe formar un angulo con la visual
horizontal media que no sobrepase 30°, pues su maxima
rotacion es de 35°; el limite de vision superior es de 50°, el limite
de discriminacién cromatica es de 30° y la maxima rotacion del
ojo hacia arriba es de 25°.

La altura superior de las pantallas debera tener relacion con la
altura del ojo, aunque definitivamente el factor determinante es
la dimension de las pantallas. Cuando el espectador esta de pie
y las pantallas son modulos se hace mas facil la percepcién, en
lo posible éstas deberan encontrarse en posicién perpendicular
a la linea visual media.

campo visual en el plano horizontal

(izquierda)

campo visual en el plano vertical B
(derecha) ;
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Se puede percibir la relaciéon estrecha entre antropometria y
ergonomia; la ergonomia es fundamental pues ayuda a que
el visitante no se estrese en exceso durante el recorrido. La
altura total de un stand con relacién al suelo, debe estar ubicada
en proporcion con los objetos y un buen angulo visual. Debe
ademas armonizar con el entorno, con la arquitectura.

La ergonomia, la psicologia, el conocimiento de los materiales
dentro del proceso de produccion, la originalidad y creatividad
son factores que deben hacerse por profesionales de la
materia.

Segun Montmollin, no existe una definiciéon oficial de lo que es
la ergonomia, sin embargo es subordinada de la psicologia, la
fisiologia, y las matematicas, aunque no se debe olvidar que
ésta tecnologia no depende directamente de una sola de las
disciplinas anteriores, sino de la conjuncién de éstas.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola la ergonomia
son estudios e investigaciones acerca de la metodologia de
trabajo, el acondicionamiento del equipo en relacién con las
posibilidades del hombre.

Munari sefiala que la ergonomia es una ciencia y no habla de
ella como una simple tecnologia, la cual ademas se auxilia de la
anatomia humana, de la fisiologia y de la medicina del trabajo.
Algunos estudiosos del tema, consideran que la ergonomia
aspira al perfeccionamiento de los sistemas hombre-maquinas.
Al relacionarlo con las comunicaciones, la ergonomia cabe en
cualquier aspecto del hombre y su vida cotidiana.

La ergonomia puede verse desde el punto de vista de los
puestos de trabajo, de sistemas (hombres, maquinas).

Existen la ergonomia preventiva y la correctiva, ésta ultima se
refiere a los productos y a la produccion; ademas se distingue la
ergonomia experimental y la practica.
Laergonomia-denominadafactores humanosen EUA-interviene
en cualquier sistema relacionado con la psicologia aplicada,
la fisiologia o el estudio del comportamiento humano con lo
producido, aunque los americanos la usan casi exclusivamente
con fines militares, en Europa la vision es diferente, se encuentra
en pleno desarrollo.

Montmollin indica que un sistema es un conjunto de variables
que deben considerarse si se pretende alcanzar un fin comun, el
cual es el objetivo del proyecto. Un sistema esta compuesto por
objetos que tienen légica y relacion entre ellos, por si mismos y
sus atributos.

En resumen, la buena ejecucién de la ergonomia como sistema
asegura la transmisién de mensajes, la elaboracién y difusion
de ellos con el uso de materiales y técnicas correctos. La
perfeccion de los métodos es indispensable para la evolucién y
desarrollo de la ergonomia. Los modelos de simulacion usados,
son inspirados en la teoria de la comunicacion por ello se hacen
analogias como: “emisor-receptor, codificacion-descodificacion,
canal, ruidos y entropia son los conceptos mas utilizados” ®'
La prosémica, la ergonomia, y la luminotecnia van de la mano,
aunque no en este preciso orden, se debe considerar la
ergonomia para comenzar con la prosémicay laluminotecnia. La
prosémica en la decoracién, dispone de todos los elementos de
la mejor manera; Bruno Munari la define como las observaciones
y teorias acerca del uso humano del espacio, es decir, la
relacion del hombre con su ambiente, del contacto o “distancias
personales” entre los individuos cuando se encuentran en
grupo; analizando la definicion de Munari y Panero se pueden
hallar similitudes.
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Interesante es darse cuenta de la relacion tan estrecha en
diferentes aplicaciones, entre disciplinas; la psicologia merece
un apartado dentro de la ergonomia y la antropometria pues
forma parte del analisis del individuo, aunque ella no sea
directamente relacionada con el aspecto fisico, sino de actitudes,
de emociones, de sentir.

1.8. El objeto como signo

Cada uno de los objetos que se exponen permiten conocer las
funciones culturales sean econdmicas, ideoldgicas, politicas,
etc. que les proporcionaron sentido pues han formado parte
de éstas, es decir, en conjunto muestran su funcionamiento
cultural, con esto los objetos pueden ser considerados soportes
de significados culturales, ideologicos o signos materiales de
contenidos conceptuales, tal como menciona Garcia Blanco.
Como parte del funcionalismo -caracteristica imperante en
nuestra época- el objeto se considera como una fuente de
informacién y también como un testimonio tangible del momento
cultural, de las tecnologias y técnicas de ese tiempo y en el
aspecto econdmico y mercantil evidencia la utilidad y el nivel de
vida del momento.

Un signo es la representacion de la realidad y tiene su propio
sistema de lenguajes, los objetos son la realidad de las cosas;
los signos y los objetos forman conceptos y dan significacion
a través de un lenguaje ya sea natural o convencional. El
lenguaje es un artefacto simbdlico, artificial y convencional que
cambia con cada cultura, lo natural nombra y semeja la realidad,
mientras que lo convencional es establecido por elementos
socioculturales.

El signo tiene que ver con emociones y conceptos que actuan
sobre el individuo para provocar su accion o proceso emocional;
a través de la experiencia y el conocimiento del mundo el
usuario crea el significado de un signo. Los signos y simbolos
deben ser asimilables también a través del personal dentro de
la exposicion o exhibicion.

El significante tiene que ver con el plano de la expresion y el
significado con el plano del contenido, asi el objeto adquiere
funcién semiética, en donde el sujeto (perceptor) aprehende
un objeto (percibido) de la realidad a través del lenguaje, las
lenguas son arbitrarias sin embargo comunicar es natural. En
la comunicacion los lenguajes visuales son menos sistematicos
que los verbales y escritos.

Los signos graficos representativos son sistematizaciones
de caracter cultural y permiten asociar impresiones visuales
con formas de la realidad, son la cantidad de puntos en una
forma y espacio y los pigmentos en una superficie. El signo
grafico simbolico realiza su significacion mediante formas
que son vinculadas por convencién, tienen una asociacién
con alguna referencia mediante la experiencia. Los signos
graficos simbdlicos ritualizados informan, tienen que ver con las
costumbres y el uso, tienen un agregado cultural que no esta
presente en lo que vemos. Los signos graficos representativos
se componen de diferentes signos conocidos que siguiendo un
orden determinado forman el texto del discurso.

El objeto es un mediador en el proceso de comunicacion y
tiene cargas connotativas culturales, tabus e idolatras. Los
objetos poseen valor intrinseco establecido (publico, privado,
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ornamental y funcional o utilitario); el contexto da al objeto una
connotacién simbolica pues forma parte de la cotidianeidad y
del sistema de valores sociales del ser humano; el valor social
de los objetos tiene que ver en la mayoria de los casos con la
moral, lo cual le otorga significacion.

El objeto-signo como parte de una cultura es un sistema de
comunicacion que debe codificarse y descodificarse en su
proceso de construccion conceptual y material.

En resumen el objeto es un signo o significante portador de
un contenido informativo o significado, aunque el contexto
cultural en el que se encuentra inmerso puede consciente o
inconscientemente provocar que los individuos le otorguen
significado a esos objetos tomando en cuenta el codigo del
cual dispongan, un mismo objeto con entornos diferentes no
responde de la misma forma al mismo lenguaje. Asi pues, los
objetos transmiten mensajes.

Angela Garcia Blanco explica que cuando un objeto se
selecciona y coloca en otro objeto estudiado previamente es
cuando se expone; cuando su finalidad es solo la de mostrar
ese objeto es una “exhibicion” solamente, no tiene alguna
intencion de comunicar, por lo tanto no cuenta con una estrategia
comunicativa. La exposicién aplica estrategias de comunicacion
pues através de los objetos que se presentan se intenta transmitir
significados y valores con ellos, pueden entonces usarse desde
los medios tradicionales hasta los mas sofisticados. Deben las
ferias superar la interpretaciéon objeto-fetiche, en donde solo se
admira y no se comprende, de igual forma tratar de otorgarle
la caracteristica de objeto-emblematico para que con esto se
admire por sus valores intrinsecos, que ademas identificara a
cierto sector sociocultural asi como su propio funcionamiento
cultural como objeto. El funcionalismo con el paso del tiempo ha
considerado al objeto como fuente de informaciéon y testimonio
material de la estructura cultural funcional, del medio por sus
materias primas, de los procedimientos por los que atraveso
para su construccion, su utilidad y valor mercantil.

En el siguiente punto se habla de la importancia del estudio y
analisis de la realidad sociocultural que envuelve la concepcién
y el disefio de cualquier objeto.

1.8.1. Elementos socioculturales.

El fin de disefiar es contribuir a mejorar la calidad de vida desde
el punto de vista cultural de los individuos, por ello cualquier tipo
de promocion visual estd determinada y responde a factores
culturales y sociales concretos.

Lo simbdlico es una representacion del mundo y el ser humano
tiene la necesidad de interactuar con él, esto demuestra que
los simbolos hacen que el individuo se sienta protegido fisica
y espiritualmente cuando se considera “agredido” por la
naturaleza.

Lo anterior se menciona a propoésito de teorias que tienen que
ver con dudas y creencias y otras relacionadas con los mitos.
En la vida diaria todos los usuarios de cualquier producto tienen
un estilo de vida, comportamientos y “rituales” diversos, por lo
tanto debe haber segmentacién de estas diferentes realidades.
La funcion de las técnicas publicitarias y de promocion resultaria
inutil si no se atendiera a la realidad correspondiente; se debe
hacer un analisis profundo de las caracteristicas socioculturales
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y adaptarlo a sus circunstancias, su percepcién y sus niveles
de estimulacion. El nivel de complejidad de una campafia lo
determina el sector del publico al que se destinara.

El usuario de cualquier producto debe pensarse y entenderse
como un ser social, lo disefiado tiene que ver con lo tangible y
lo mental de un individuo inmerso en una sociedad en constante
cambio.

Los diferentes contextos son determinados por la religion o
las creencias, los mitos, el lenguaje y el arte. El usuario tiene
expectativas particulares, intenciones, creencias y deseos en
torno al producto u objeto, sin embargo el significado del objeto
se transforma debido al uso mismo del objeto y al constante
cambio del contexto. En tanto mejor se delimite el contexto menor
ambigledad presentara el disefio resultante. La orientacion
comercial (el estilo o linea) es determinada por el sector del
publico al que se dirige.

1.8.2. Elementos graficos.

Los elementos béasicos en una exposicion son: los objetos,
las palabras -como concepto y como interpretacion-, el disefio
fisico, el disefio grafico y la iluminacion.

Tanto las imagenes como los textos deberan ser perfectamente
legibles de esa forma se transmite el mensaje y en conjunto se
logra la comunicacion deseada. El ritmo y la composicién en
relacion con los espacios determinan la armonia del disefio.
Los objetos, el espacio y el ambiente son basicos dentro de
cualquier analisis que realiza un disefador al montar una
exposicion.

Los conceptos, seantextuales (através de textoconlosdiagramas
o tableros, los titulos, las cédulas) o icénicos (las ilustraciones,
las pantallas, las fotografias) son una representacion grafica
con las formas basicas del lenguaje visual.

En una exposicidbn comercial pocas veces se recurre a los
diagramas, a los tableros explicativos y a las cédulas, se usan
en cantidades minimas o nulas pues generalmente se trata
de impactar a través de imagenes; es asi como los medios
audiovisuales, las ilustraciones y las fotografias son mas
socorridas.

Las fotografias son la forma mas realista de representacion y
constituyen un impacto inmediato, en el disefio son planeadas
para expresar y lograr un propésito especifico.

Las grandes pinturas murales, las impresiones de gran formato
y cualquier elemento que forme parte de la ambientacion
arquitectonica o del espacio, los sefialamientos, cualquier
impreso de divulgacién como catalogos, guias, directorios o

exposicion comercial en donde la
tipografia monumental es usada como
soporte de diversos graficos.
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folletos, todo lo relacionado a la identidad corporativa del recinto
en donde se lleva a cabo el evento y la identidad de la empresa
junto a los elementos graficos que se usan para interesar al
publico a visitar la expo como espectaculares, carteles, sitios
Web, anuncios en prensa, radio y television, hasta la vestimenta
y articulos promocionales de un evento y un stand en particular
son un complemento grafico de cualquier exposiciéon y en
donde el disefiador y comunicador visual esta inmiscuido, son
elementos que no se pueden desligar los unos de los otros.
Teniendo ya una vision general del papel del disefiador grafico
y visual dentro de una exposicién comercial, se atendera ahora
a la estructura formal de la imagen, la tipografia y el color -de
éste ultimo se hablara en el punto siguiente- en los mensajes
graficos.

La tipografia es un elemento basico, es portadora de informacion
y el conector con el objeto, expresa conceptos, adquiere
mayor importancia en las exposiciones de caracter didactico e
informativo, aunque evidentemente no es descartada en las que
son de tipo comercial.

Si bien la tipografia y el texto implicitamente ligados no
reciben en ocasiones la importancia que debieran tener; es la
creatividad y la originalidad quienes logran cautivar al visitante,
y guiarlo de principio a fin, pues es el principal o uno de los
principales transmisores de informacion. Wong afirma que “una
forma basada en un elemento del lenguaje escrito es una forma
verbal...la cual es una forma figurativa que describe una idea
identificable...” 5

La tipografia tiene un papel estético; menciona Carter que,
indica un tiempo, un lugar, una cultura y un estilo, sea sutil o
explicitamente expresado, puede otorgar tono y significado
visual (humoristico, ingenioso, solemne o elegante), puede
usarse también como textura y color y aunado a la presentacion
en diferentes soportes puede ser muy innovador y atractivo. Asi
como en el teatro el escenario no actia solo, la tipografia debe
ligarse al ambiente, al espacio, al objeto.

Sea concebida para entretener, informar o educar, una
exposiciéon debe ser contemplada, y el equilibrio con el resto de
los elementos vy la tipografia debe ser plenamente estudiado,
pretender unfin con ella, sea cual sea el objetivo de la exposicién
buscara ser interactiva, transmisora de ideas, conceptos e
informacion.

La legibilidad en una palabra se da cuando entre una y otra
son identificables entre si, depende de caracteristicas como
el grosor, la anchura, la forma, el cuerpo, la proporcion y las
relaciones dinamicas de forma y contrapunzén, la forma
interfiere directamente en la legibilidad de la palabra, asi cada
una adquiere una estructura Unica. Segun Carter la forma de
la palabra y su patron interno se regulan por: la forma de los
caracteres de cada palabra, la manera en la que éstos se
enlazan y el interletraje.

La lecturabilidad, se considera como parte de la legibilidad
ademas, la facilidad que brinda para ser leida la informacién
tipografica; esto ultimo depende del cuerpo de la fuente, la
longitud de la linea y el interlineado, factores que contribuyen a
una buena lectura, y a un ritmo fluido de lectura.

Las lineas de texto no deben ser demasiado cortas, pues
generan mayor cansancio a la vista y al lector; por el contrario
las que son demasiado largas hacen que el inicio de la préxima
linea sea complicado. El interlineado, cuando es 6ptimo genera
lineas de proximidad adecuadas y buena distancia entre si.
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La forma (partes negras de las letras o espacios positivos), el
contrapunzoén (partes blancas o espacios negativos), la letra,
la palabra, el interlineado, la justificacion, el contraste, el
ritmo, la proporcion, la visibilidad a distancia, la accesibilidad,
la perspectiva y la iluminacion son fundamentales dentro del
contexto tridimensional.
La proporcion entre caracteres determina la altura y el grosor de
las astas entre la altura “x” y la de las de caja alta o mayusculas
y la longitud de las astas descendentes y ascendentes. Estos
factores influyen en el contraste de grosor y delgadez de las
astas de los caracteres. Los caracteres con altura “x” muy alta
son mas legibles que las mas bajas.
Cuanto mas ancho sea el caracter en relaciéon con su altura,
mas expandido sera e inversamente. El caracter no debera
ser ni muy expandido ni muy condensado pues ello dificulta
la legibilidad. Asi mismo cuando se alternan o interrelacionan
astas gruesas y delgadas ocasionan variedad ritmica y visual.
Carter explica que el equilibrio entre la forma y el contrapunzén
facilita la identificacion y legibilidad en el texto. La asociacién
de estas dos zonas hace que la fuente posea estructura y
caracter Unicos. El espacio entre letras, palabras y lineas tienen
relevancia, dado que los cuerpos de las fuentes son mayores
que los que se usan en las imprentas; deben ser verificadas
—las relaciones proporcionales correctas entre letras, palabras
y lineas- pues todo esto crea tono, textura y un ritmo de lectura
excelente. El disefiador para lograr equilibrio debe ir de lo
particular a lo general; primero analizar el espacio entre las
letras de las palabras y después relacionarlo con el espacio
entre palabras en las lineas y entre las lineas de los parrafos.
En el kerning se quitan y afiaden espacios minimos entre pares
de caracteres incomodos, es el “ajuste dptico o espacio que se
deja entre dos caracteres con el fin de crear la ilusién optica de
regularidad.”
La longitud de la linea es determinada por todo el equipo -
ingenieros, arquitectos, disefiadores...- pues a través del
texto es como se ligan el objeto, la visién y la percepcion de la
exposicién. La estructura y la forma fisica es concebida por todo
el equipo, no solo los disefiadores y comunicadores visuales
seran quienes dispongan por completo de la distribucion y
ubicacion del texto. “La longitud de linea se mide por el nimero
de caracteres tipograficos por linea...” %, en una exposicion el
numero de caracteres 6ptimo porlineavade 45a 75, y pornorma,
se considera aceptable la linea de 66 caracteres, en la mayoria
de las fuentes y tamafios; los espacios blancos y los signos
de puntuacion también se consideran cuando se determina la
kemning  |ongitud de la linea. Si no fuera asi deben analizarse aspectos
como los que se mencionan a continuacion pues las normas,
aunque fundamentales, pueden sufrir adaptaciones segun el
objetivo, el estilo de disefio y las caracteristicas propias de la
exposicion.
El texto debe jerarquizarse y analizar la longitud de la linea,
deben elegirse las fuentes adecuadas, tener conocimiento
previo de la medida y caracteristicas generales de los paneles
o superficies de exhibicion, con todo esto la importancia del
espacio es esencial pues ello determina las distancias desde las
que se leera el texto. Ante lo anterior deben hacerse, como en
toda circunstancia de disefio, prototipos y pruebas para realizar
ajustes, a fin de lograr estética visual.
La escala de la tipografia esta relacionada directamente con
la legibilidad, consideraciones como el espacio, el entorno,
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las distancias de visién, la iluminacién, el color y contraste de
la tipografia con respecto al fondo determinan el tamafio de
las fuentes. Conjuntamente los elementos tipograficos deben
adecuarse a las normas ADA (Ley de Discapacitados); “las letras
y los numeros de las sefiales deben presentar una proporcion
ancho/alto de entre 3:5 y 1:1, mientras que la relaciéon ancho/
alto de las astas debe situarse entre 1:5 y 1:10” ® cuando el
texto esta en mayusculas o altas, estas normas recomiendan un
interletraje mayor al normal tracking 110 — 120 %.
Cuando se eligen los colores, el contraste es imprescindible;
las normas ADA segun lo menciona Carter, recomiendan un
minimo de 70%. El segundo aspecto es el contraste de tono, las
tipografias oscuras sobre fondos claros son mas legibles.
Con el uso de proyecciones debera tenerse especial cuidado
en las distancias de proyecciéon; a mayor distancia mayor
pérdida de intensidad y suavidad en los bordes, si la intencién
es sobreponer imagenes y tipografia lo anterior cobra mayor
Old Style importancia.
Geromend La tipografia tridimensional es mucho mas relacionada con el
.. aspecto arquitectonico, por el juego de espacios —se conciben
II‘_EHISI[I()IIH.I como objetos que forman parte del espacio expositivo- y
osrerie mas cuando se habla de grandes dimensiones para captar la
atencion del visitante, y adecuarse a las necesidades tanto de

M-Odern la exposicién como del visitante.
La clasificacion de las fuentes es indispensable, no obstante
. hay una infinita cantidad de ellas, se hablara aqui de la
Slab Serif

clasificaciéon que hace Carter cuando habla de las exposiciones:
el estilo antiguo es inspirado en las mayusculas romanas, tiene

Serifa

Sanserif contraste de asta medio y remates oblicuos y horquillados; de
Horetica transicion, son las de contraste de astas entre medio y alto y

remates intensos, horquillados y poco inclinados; modernas,
pOItModerN son de remate delgado, contraste de astas entre medio y alto;

egipcias o slab serif, poseen un contraste de astas minimo o
nulo, remates gruesos y cuadrados y una altura “x” mas alta
que las de los dos estilos antiguos; las de palo seco tienen
formas cuadradas y curvas con un contraste de astas minimo;

Variex

a) estilo antiguo

b) de transicion @S postmodernas tienen que ver directamente con la era digital
c)modernas  presente y desafian cualquier categorizacion.

;1) "zlgipdas En las exposiciones y casi en cualquier composicion visual es
€) palo seco

f) postmodernas

recomendable no usar mas de tres fuentes, pues causa desorden
visual; si el objetivo fuera lograr contraste, algunos autores
sugieren jugar mas con las mayusculas y minusculas (altas y
bajas); segun la Sociedad de Disefio Grafico Medioambiental
(SEGD) basada en la ADA, deben contrastarse fuentes con
distintos cuerpos, y hacerse pruebas de legibilidad a distancias
reales. Es importante recordar que generalmente en las
exposiciones de caracter comercial la tipografia mas usada es
la corporativa o de marca, el manual de identidad establece
normas en situaciones diversas.
El uso de reticulas organiza y ordena la tipografia en el espacio
determinado, aunado a las imagenes y los objetos fisicos
acompanantes, son indispensables al considerar la repeticién,
el ritmo y el intervalo de los tipos.
En una exposicion comercial puede en lugar de pared, simularse
con letras, asi, la resonancia, el color, la textura, la iluminacion,
las estructuras, proyecciones y sonidos pueden exhibir y
comunicar diversos mensajes.
La tipografia transmite y posee emociones, actitudes,
textura lograda a base de tipografia para  PErSONAlidad, caracter, sensaciones y ademas tiene la cualidad
el stand de INTEL INSIDE.  junto con las estructuras de trasladar en tiempo, lugar, cultura y




sistemas de exhibicion publicitaria

ambientes, segun la funcion visual -forma y textura-, por ejemplo
las fuentes que sugieren informalidad, sencillez y modernidad
son las de palo seco, las que tienen remates son mas refinadas
y formales; seguin sus atributos particulares comunican un valor
definido, no solo verbal, también acustico y visual.

Elpunto, lalinea, el plano, son la base visual y estructural de toda
exposicién. Elangulo de vision del visitante deben proporcionarlo
la tipografia, las imagenes y los objetos integrados dinamica y
ritmicamente; siendo estaticos son aburridos y monotonos.

La palabray la imagen son indisolubles desde tiempos remotos.
Las diferentes épocas marcan variedad de ideas, de culturas,
de valores, de necesidad de hacer participes de experiencias
multisensoriales y con ello es indispensable el uso de signos los
cuales pueden convertirse en iconos; un icono es un signo que
mantiene una relacion de semejanza con el objeto representado,
conserva una analogia con la realidad exterior, los iconos
funcionan reproduciendo los rasgos que tienen en comun con el
objeto. Un automovil o una motocicleta se convierten en icono
de una época cuando forman parte de un estilo de vida y hace
ver a través de él las caracteristicas o rasgos que identifican al
individuo y su realidad.

Una imagen es la representacion de una cosa u objeto por
medio de la pintura, la escultura, la fotografia, el cine, etcétera;
también existen las imagenes, oniricas o suefios, virtuales y
mentales -representacién psiquica de un objeto ausente.

Una imagen figurativa puede ser comprendida facil y
rapidamente dependiendo del grado de iconicidad que presente;
existen imagenes simples y complejas, el nimero de elementos
presentes, la disposiciéon de éstos y sus formas, ademas del
tiempo que se tarda en descifrar e identificar determinan la
complejidad de una imagen; la resolucion, trama o grano de la
imagen; sus dimensiones y el acabado o dimensiones estéticas
son las caracteristicas de una imagen.

Para atraer la atencion y asociar elementos visuales con
cuestiones referenciales o con sensaciones como movimiento,
velocidad, reposo, etcétera, se usan la simetria, la regularidad e
irregularidad, la simplicidad y complejidad de formas, la unidad y
la fragmentacion de elementos o partes, la economia de detalles
o la profusion de ellos, la actividad o pasividad de la imagen, la
transparencia u opacidad, entre otros.

El punto, la linea, el plano, la textura, el color y la forma son
elementos morfolégicos de la imagen. El punto y la linea son
los Unicos elementos capaces de ser representados con nitidez
mediante las artes visuales. Apartir de un punto se construye una
linea, la cual da volumen a los objetos bidimensionales a travées
del sombreado; existen las lineas objetuales como elemento
unidimensional, las lineas de sombreado para dar volumen
con tramas vy las lineas de contorno que definen la imagen. El
plano es la estructura espacial de una imagen, sugiere tercera
dimension. La textura posee cualidades tactiles y opticas y se
asocia al color.

Los elementos escalares de la imagen son el formato, la
dimension, la escala y la proporcién. El formato tiene que ver con
las diferentes especificaciones que rigen el tamario y la forma
del area del disefio, se expresa numéricamente; la dimension es
la superficie total de un objeto dentro de un marco visual y tiene
funciones plasticas como la jerarquizacion, el peso visual, la
conceptualizacién visual de la distancia, gradientes de tamafio
e impacto visual; la escala es la relacion de tamafio existente; y
finalmente la proporcioén es el orden interno de la composicion.
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Los elementos morfologicos y escalares son lo que se conocen
como la sintaxis de la imagen la cual produce significacion.

Los objetivos de una exposicion determinan el manejo grafico
de la misma, el disefiador debera atender a especificaciones
tipograficas, cromaticas, iconicas, escalares y de sistemas
de impresién pues solo asi se lograra unidad y armonia en la
composicion.

1.8.3. Elementos cromaticos.

En el disefio grafico el color “es una cualidad de la luz reflejada
por las superficies entintadas y no entintadas.” %
Segun Harald Kippers el 40% de la informacion 6ptica que
recibe una persona se basa en el color, el cual es fundamental
en el disefio grafico. El color es una realidad fisiologica es so6lo
sensacion de color.
Los colores luz o aditivos primarios son el rojo, verde y azul,
en suma son la luz blanca; cuando se combinan crean el tercer
color llamado primario sustractivo y son el amarillo, magenta
y cyan; la combinacion de los tres resulta negro. Los colores
secundarios por mezclas de pares primarios son el violeta, rojo
y verde.
De tres factores dados resultan los ocho colores elementales:
los “acromaticos son blanco (B) y negro (N)...los elementales
cromaéticos reciben el nombre de amarillo (A), magenta
(M), cyan (C), azul violeta (Az), verde (V) y rojo naranja
(R).” 67
La atencién debera ser obtenida gracias al color, la
vista es sumamente sensible a él, por lo tanto el
mayor impacto es generado casi en la mayoria
de las ocasiones por el signo croméatico.
El color es clave en la mayoria de las
imagenes que forman parte del disefio
grafico. El colorido no puede ni podra
desligarse de las actividades comerciales o
publicitarias.
Antes de que la mente de un individuo
lea el texto, el color ya emiti6 su mensaje.
Psicolégicamente los colores vivos como el
rojo crean una reaccion de energia, captan
la atencion rapidamente. Los colores oscuros y
apagados como el negro, el gris sugieren poder
y exclusividad. El uso de colores como los primarios
aditivos (rojo, verde y azul) contribuye a generar una obra
potente. El rojo sugiere una apariencia de testificarse con
orgullo en cualquier espacio en donde sean colocados, en los
disefios en donde el rojo es dominante, la atencion se centra en
ellos, llaman la atencién mas que cualquiera, es el color de la
excitacién y la pasién asociado con la calidez.
El color tiene funciones practicas como designar status, distinguir
e identificar; simbdlicamente el color refleja (amor, peligro, paz,
etcétera); en sefalética informa, prohibe o advierte; finalmente
Vidales Giovannetti afirma que el color en el disefio grafico
unifica, diferencia, da secuencia y caracter para asi lograr
integracion total.
Para combinar los colores se pueden usar el esquema
complementario, el complementario dividido, el analogo o el
monocromatico; el primero usa colores opuestos, generalmente
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divididos como calidos y frios, con los frios predominan los azules
con los calidos los rojos o amarillos. El esquema complementario
dividido contrasta tres colores, usa un color en contraste con
los inmediatos a su complementario. El esquema analogo usa
los colores adyacentes a uno y otro; el monocromatico usa
diferentes valores y fuerzas de un solo color. "El color mas
visible es el naranja, seguido del rojo, el azul, el negro, el verde,
el amarillo, el violeta y el gris, ...Ios colores calidos predominan
sobre los frios, son mas visibles. "%

El efecto que causa la familiaridad de un color corporativo
(marca-color), es parte integrante de la identidad del producto.
En el caso de las exhibiciones y en general de la publicidad, es
importante lograr el color corporativo exacto pues un minimo
cambio puede generar desconfianza. A propdsito de fidelidad del
color, la impresion es vital pues los archivos deberan prepararse
con el mayor cuidado con el conocimiento y la eleccion previa
de los sistemas de impresion elegidos.

El tono -la naturaleza del color-, el contraste, la intensidad o
saturaciéon y la temperatura del color (calidos o frios), son
importantes en la tipografia, el fondo y en el disefio general.
Con el color se pueden lograr texturas visuales tal como se
desee, genera sensaciones visuales ya sea con imagenes,
texto o en conjunto.

La influencia que los colores ejercen en el hombre tiene que ver
con diversos aspectos, entre ellos la relacion con el clima —con
climas calidos, colores de alta reflectancia; con climas frios o
templados de baja reflectancia-; la obtencion de confort visual y
luminico; la estética de los espacios y los efectos psicolégicos y
emocionales deseables.

A los colores se les relaciona con sabores, emociones, estados
de animo, cuando se combinan con formas geométricas puede
sugerir dinamismo, seriedad, o ser suave y armonioso con
austeridad de lineas; el color alude temperaturas, lo que es mas
claro suele ser mas calido que lo que parece mas oscuro, pero
definitivamente no hay nada inamovible.

En el aspecto psicolégico los colores se asocian a los instintos
elementales del ser humano como la alimentacién, la salud, el
instinto sexual, el prestigio y la exclusividad, para éstos ultimos
los colores “...sobrios como el violeta, rojo vino, blanco, amarillo,
dorado, negro, algunos tonos de verde y plateado” *° son los
mas utilizados. El poder de atraccién no solo depende del color
y su uso sino de los efectos psicoldgicos en el individuo. Las
condiciones de iluminacion externas en el entorno no son las
mismas que las internas en ambos casos, las sombras y las
condiciones climaticas influyen en la percepcion del color.

1.8.4. Medios audiovisuales y multimedia.

Las nuevas formas de comunicacién sustituyen rapidamente a
las tradicionales, permiten la interactividad a través de pantallas
tactiles, la multimedia, los videos y la realidad virtual, asi se
pretende ejercer influencia sobre la sociedad contemporanea,
los visitantes no pueden sentirse ajenos a lo que forma parte de
su vida cotidiana.

Cualquierimagen en movimiento o en accion, activar y contrastar
lineas y formas, colores y texturas entre si y con el resto de
la exhibiciébn provocan una atmoésfera que debe combinarse
ordenadamente y con simplicidad para conservar la atencion.
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Los audiovisuales, interactivos mecanicos e informaticos, las
innovaciones que actualmente se presentan son los llamados
performers o happenings que son la mayoria de las veces
actores en directo.
El auge de los sistemas multimedia se debe al creciente avance
de la tecnologia, la posibilidad de manipulacién de videos
e imagenes en general y la posibilidad de crear ambientes
tridimensionales son la nueva tendencia no solo en el terreno
de las exposiciones comerciales, también son una posibilidad
amplia en las investigaciones cientificas y la vida cotidiana. Las
Jos medios audiovisuales y multimedia computadoras a través de la m.ultirp'edia brindan Ia.posibilidad
ofecen la posibilidad de nuevas ~ d€ Una nueva forma de comunicacion con el usuario, son una
experiencias al visitante de una "expo".  herramienta que ofrece nuevas experiencias al visitante de
cualquier exposicion.
Segun estudios de lasempresas de consultoriade mercadotecnia
de marcas, la evolucién esta presente en el marketing y por lo
menos en los Ultimos treinta afos la capacidad del consumidor de
obtener informacion facilita la toma de decision sobre la compra.
El uso de computadoras y el acceso a Internet es facil, rapido
e instantaneo, mucho mas que los medios tradicionales como
el correo directo e incluso todo tipo de publicidad en medios.
Los canales en medios interactivos forman parte de la evolucion
dentro de la publicidad, asi, unidos a los medios tradicionales se
busca lealtad a las marcas.
Los cosmoramas son peliculas cortas en donde suele haber
dibujos animados y otra parte con actores reales, que explican
alguna circunstancia.
La television es el medio de publicidad mas impactante que
existe, por su dinamismo y seducciéon ambiental del receptor; es
el motor de la publicidad.
Los TV de plasma y LCD, cuyos precios oscilan entre siete
y cuarenta mil pesos mexicanos, se caracterizan por el gran
tamafio y delgadez de la pantalla y cada dia son mas populares,
gracias a la transicion hacia la television digital de alta definicion
(HDTV) y al descenso en sus precios. Es simbolo de estatus
o de alguien que simplemente quiere tener la tecnologia mas
reciente. Las pantallas LCD se pueden usar como un monitor
de computador gigante, pues incorporan gran cantidad de
conectores para comunicarse con otros dispositivos, como
sistemas de audio; ademas, vienen listos para HDTV.
Los televisores planos se basan en dos tecnologias rivales,
plasma y LCD, que tienen varias diferencias. La primera es el
tamafo. Las pantallas LCD normalmente ofrecen dimensiones
menores a 40 pulgadas. Eso, segun expertos de Sony, se debe
a que el LCD es una evolucién del monitor de computador y
por ende aun no han logrado producirlas de mayor tamafio a
un precio razonable. Las pantallas de plasma, por su parte,
suelen tener tamafios de 32 a 71 pulgadas (en la feria CES, en
Estados Unidos, Samsung present6 un prototipo de plasma de
102 pulgadas). Otra diferencia es la forma como reproducen la
imagen. Las pantallas de plasma se iluminan cuando una carga
eléctrica activa un gas que se encuentra atrapado entre dos
placas de vidrio. Las de LCD incorporan un panel de liquido
viscoso envuelto en plastico con cristales que adoptan un grado
especifico de inclinaciéon para filtrar la luz generada por una
lampara detras de la pantalla. Las pantallas de plasmao LCD son
tecnologia rentable, muestran imagenes con maxima fidelidad,
brindan la posibilidad de controlar y manipular las secuencias
y el contenido desde una computadora personal. Su precio es
alto, pero pueden reutilizarse en otros eventos, o rentarse.
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La fotografia fija en pantalla o las diapositivas, que se unen con
texto informativo o sonidos en ocasiones suelen ser dudosas,
para lograr un efecto satisfactorio debe ser lo suficientemente
impactante en todos sus aspectos y de preferencia de un tiempo
no muy prolongado.

Con las luces y el color se pueden lograr texturas muy
interesantes, actualmente existen materiales que son capaces
de refractar luz y ello ocasiona excelentes resultados, la luz y
el sonido son tan impactantes que basta recordar espectaculos
de luz y sonido —multimedia- en las zonas arqueolégicas, tan en
boga en estos tiempos.

LG es una de las marcas lideres en el Proyeccion LDC 60" Plasma 42 LCD 23
mercado de las pantallas LCD y Plasma.

1.8.5. lluminacién

La iluminacién es uno de los elementos ambientales mas
importantes, que se vincula con los soportes estructurales.

La luz es portadora de una fuerza impresionante, incide sobre
los objetos y su entorno; la buena iluminacion la que no causa
deslumbramientos, que tiene buenos efectos o intermitencias,
que acentle de lo que se quiere destacar, siempre causara
buenos resultados de atencién.

Rodriguez Viqueira afirma que en el control luminoso se
manejan diferentes factores como la intensidad, el color, el tipo
de fuente luminosa, la ubicacién, la distribucién y las superficies
reflejantes de la luz, y ademas el manejo e interaccion entre
ellos generan diferentes efectos.

Existen dos tipos de iluminacién: la natural y la artificial. La
iluminacién natural cambia a cada momento, varia su intensidad
y color, es incontrolable; es determinada por las condiciones
ambientales. La iluminacién artificial es mas compleja tiene que
ver con el voltaje (V) la potencia (W), la cantidad de lamparas
y su orientacién, la distribucion y distancia entre los focos, la
temperatura del color y el color mismo. El voltaje e intensidad de
una lampara posee una temperatura del color propia.

La luz se propaga en linea recta y cuando ésta no sigue su
camino se producen sombras, pues la luz no incide directamente
sobre los objetos. Entre la sombra iluminada y la proyectada
esta la penumbra y provoca una analogia con la luz natural.

La luz puede absorberse, refractarse, reflejarse, dispersarse o
transmitirse por el objeto. En los metales, los vidrios y en general
en los objetos lisos la luz es reflejada y especular, es decir, la
luz no desvia su trayectoria légica. La orientaciéon de la luz es
un condicionante para el objeto y el espacio que se ilumina.
Por regla general lo primero es determinar la forma del objeto
y definir sus sombras, a la par definir el caracter o lectura que
se le imprimiran, esto ayuda a establecer una luz principal para
iluminacion natural y artificial ~ después matizarla con las luces secundarias.
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Las luces se pueden colocar de forma frontal lo cual produce
sombras duras y cortas; la luz desde abajo ofrece efectos
interesantes de precision sobre todo en objetos traslicidos; la
luz alta es la que forma angulos de 45° es similar al efecto que
produce el sol en su posicion respecto a la tierra, es la mas
utilizada pues destaca las formas, los volumenes, las texturas y
sobre todo produce brillos y gradaciones interesantes; cuando
la luz es lateral se destacan las texturas naturales sobre todo
cuando esta colocada encima del punto de vista pues suaviza las
sombras duras y cortas; cuando la luz viene de atras, la sombra
se proyecta hacia delante y produce contraluz, debe tenerse
cuidado de no deslumbrar con luz excesiva, es interesante
hacerlo sobre objetos transparentes.

Cuando la iluminacion es incorrecta se alteran los colores de los
objetos expuestos. Lailuminacién es un factor que puede marcar
la diferencia o el estilo entre una y otra exposicién. La luz tiene
unagran fuerza, un espacio bieniluminado sin deslumbramientos
y efectos que destaquen los puntos requeridos siempre atrae
mas que cualquiera.

Si se determina utilizar iluminacién para aumentar la intensidad
y la profundidad de las formas visuales, la fuente luminica no
debera distorsionar e interferir con la legibilidad del texto; debe
considerarse que la iluminacion excesiva influye en el cansancio
de la vista del lector y es una interferencia de comunicacion.

La primera condicion a cumplir de una sefial, es la intensidad

lamparas empotradas. ) . L. P f . o
ol tratamiento dife];enciadopde lawz de la iluminacion, de la acustica o tactil, se debe identificar y

evita deslumbramientos y protege a  controlar la capacidad de los umbrales, el contraste entre el
los objetos de las altas intensidades  ggtimulo, el color y el ojo y su adaptacién. Las variables que

luminicas. . . .
mayor impacto producen son evidentemente las visuales mucho

mas que las sonoras y cuando son reiterativas se perciben
mejor y con menor cantidad de errores, sin embargo acoplarlas
y alternarlas eleva la percepcion.

La mejor luz para percibir los colores es la luz de dia intensa,
pues es la mezcla equilibrada de todos los colores. Cuando se
usan colores calidos como rojos y naranjas es necesario emplear
lamparas de tungsteno. Las lamparas de xenon originan una
reproduccion de colores excelente, es idéntica a la luz natural.
Actualmente hay lamparas de incandescencia, de fluorescencia,
de vapor de mercurio, de vapor de sodio, de vapor de halégeno,
al xendn, de luz mixta, de alta intensidad de descarga, sistemas
de diodos emisores de luz (LEDS), entre otros.

La iluminacion adecuada muestra la eficiencia visual, el confort
y la satisfaccion estética.

Al disefar la iluminacién de cualquier espacio comercial debe
hacerse un tratamiento diferenciado de la luz, es decir, alternar
las direcciones; tratar de evitar que el visitante se deslumbre
pero a la par proteger los objetos o productos de las altas
intensidades de la luz al tratar de sujetar las condiciones de
iluminacion a los objetivos visuales a lograr.
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YAMAHA-MOTOR DE MEXICO.

Yamaha Motor de México es una empresa transnacional
consolidada en 1991 en el mercado mexicano; cuenta con
el respaldo y desarrollo de todas las comparias del Grupo
YAMAHA en el mundo.

Los antecedentes datan de 1955, cuando Yamaha Motor
Co., Ltd. inici6 su andadura como fabricante de motocicletas
en la actual ciudad de Hamakita. El Sr. Genichi Kawakami,
entonces presidente de Nippon Gakki (actualmente Yamaha
Corporation), utilizé la maquinaria de la compafia destinada
a mecanizar hélices metalicas de aviones para desarrollar la
primera moto Yamaha, la YA-1 de 125 cc, que pronto seria
conocida popularmente como Aka Tombo (libélula roja). Genichi
Kawakami, siempre estuvo al dia en los mas altos estandares
de calidad, declarando al respecto que “si un producto no puede
defenderse por si solo en el mercado mundial, no vale la pena
fabricarlo”. En su espiritu encontramos la raiz de los principios
empresariales: “El desafio conduce a nuevas ideas, de las
cuales nacen nuevos negocios”.

Para Yamaha Motor de México el compromiso es crear un
elevado nivel de satisfaccion en sus clientes, utilizando ingenio
y entusiasmo para enriquecer la vida de las personas.

2.1. Identidad e imagen corporativa.
La mision corporativa de Yamaha Motor puede resumirse asi:

“Creamos KANDO -llegamos al corazén de
la gente. KANDO es una palabra japonesa,
que expresa sentimientos de intensa emocion
y profunda satisfaccién. Para nosotros, las
formas que adoptan estos sentimientos son tan
variadas como lo son las personas de todo el
mundo que los experimentan con los productos
de YAMAHA, en su vida y en su trabajo.”

Yamaha Motor, cree que KANDO puede ser generado por
productos y servicios que sobrepasen las expectativas de sus
clientes. La gran emocion que produce KANDO puede ser un
sentimiento de corta duracion. Por lo tanto, el reto es asegurar
que todos los productos y servicios emocionen, impresionen y
conmuevan el corazén de los clientes, la primera vez y para
toda la vida.

Yamaha Motor se esfuerza por cumplir su filosofia, bajo los
siguientes principios:

1. Sobrepasar las expectativas de sus clientes. Siendo
totalmente conscientes de las crecientes necesidades
del publico, para asi poder proporcionarles productos
y servicios de valor excepcional, que sobrepasen sus
expectativas.

2. Establecer un entorno empresarial que genere autoestima.
El entorno empresarial esta conformado por empleados
autbnomos y capaces. Cultivando la creatividad y
habilidades de los empleados, se establece un sistema
equitativo de evaluacion y recompensas.

capitulo 2
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3. Cumplir las responsabilidades sociales en el ambito

mundial. Como buenos ciudadanos corporativos,
actuando de acuerdo con las normas globales. Trabajando
localmente para mejorar el entorno social y pensando
globalmente para ayudar a conservar el medio ambiente.

Yamaha—Motor Corporation cuenta con un manual de identidad
corporativa (Yamaha Basic Manual 2) del cual se muestra lo que
para los fines del “Salén Internacional de la Motocicleta, México
2005” interesa.

Reglas basicas

FomasD (3 YAMAHA

La marca del diapas6n mas la insignia de Yamaha es
usado comUnmente entre las tres marcas que identifican
directamente la marca de fabrica.

La marca del diapas6n mas la insignia de Yamaha se
exhibe en todos los articulos excepto la bandera y la
emblem/badge (emblemalinsignia) de la compafiia.

La configuracién o la forma de la marca combinada
del diapas6n mas la insignia de Yamaha no puede ser
cambiada.

La marca del diapas6n mas la insignia de Yamaha se
utiliza solamente como unidad independiente. No puede
ser utilizada conjuntamente con otros elementos (excepto
en los casos donde su uso en tal combinacion ha sido
aprobado de antemano por la division corporativa de la
gerencia de marca de fabrica).

La marca del diapasén viene en dos formas: la forma
3-D y la 2.a (6 forma simple). Ademas, se combina con
la insignia de Yamaha, de manera que hay una forma
estandar (tipo A) y la forma especial (tipo B). De estas
variaciones, se debe utilizar solamente la forma 3-D, o la
forma estandar (tipo A) y la forma especial (tipo B). La
forma simple se puede utilizar solamente en la caja de
materiales o de productos impresos para los cuales haya
limitaciones especiales.

Forma estandar Forma especial
(tipo A) (tipo B)

YAMAHA

/?‘\\\
(m’“) & YAMAHA T
YAMAHA
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Marca del diapasén:
Reglas basicas

* Lamarcadeldiapasonsepuedeutilizarindependientemente
en la bandera de la compafiia, la compafiia emblem/badge
y los productos. No se utiliza conjuntamente con ninguna
otra insignia ademas del sistema de combinaciones con la
insignia de Yamaha.

* La forma no puede ser modificada o torcida.

» La forma de la marca del diapasén o de la insignia de
Yamaha y las configuraciones del sistema en las cuales
se combinan no pueden ser cambiadas.

* La marca del diapason viene en dos tipos, el tipo 3-
Dy el 2-D 6 simple. De éstos, se usa el tipo 3-D para
todos los propésitos regulares. La forma simple se puede
utilizar solamente en la caja de materiales o de productos
impresos para los cuales haya limitaciones especiales.

» Las formas de todas las insignias combinadas similares
de Yamaha Corporation son diferentes.

FORMA 3-D FORMA SIMPLE

Marca:

Proporciones
» Diagramas para calcular las proporciones de la marca
del diapason en su forma simple y su revés.

50

forma simple  —. . . . . ) —
Ad

—o
40
100

B

15
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o | ~
R5
N e 5
revés de la
forma simple <
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<
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» Diagramas (imagen inferior) para calcular las proporciones
de los tipos A, B y C de la marca del diapasoén y la insignia
de Yamaha.

» Las proporciones para la circunferencia del diapason y las
dimensiones de la insignia son iguales para el revés de la
forma simple y las formas 3-D.

Tipo A
% A f Ly
Tipo B
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* @VAMAHA .

Nota: "El uso del diapason y

la insignia de Yamaha sera una entidad
independiente” se define como el estado
donde no hay otros elementos en un
espacio alrededor de €l equivalente a
una anchura de la mitad del diapasén.
Como en la imagen.

YAMAHA MOTOR de México

El color de fondo

» Solo cuando el color del fondo es rojo Yamaha u otros
tonos de rojos pueden utilizarse con la forma 3-D y el
blanco de la insignia de Yamaha a la izquierda o la forma
simple inversamente.

» Cuando el fondo es rojo solido la superficie de la letra se
deja en blanco, se utiliza la forma simple e inversa.

» Siempre que se utilice la forma simple los diapasones y el
anillo circundante seran blancos.

Forma 3-D Forma simple

Con un fondo blanco @YAMAHA YAMAHA

Con un fondo negro
Con el rojo Yamaha

u otro tono de rojo

en el fondo.
@YAMAHA i} ®YAMAHA
Cuando se imprime
| lor, |
e SALLLUL

se deja en blanco

Marca del diapason con la insignia de Yamaha:
Combinacion con otros elementos

+ Para proteger la imagen unificada del diapasén, se utiliza
solamente como entidad independiente.

* La regla basica es utilizar solamente como entidad
independiente el diapasén y la insignia de Yamaha, se
pueden utilizarconotros elementos cuando esaprobada por
la gerencia de la division corporativa correspondiente.

Formas aprobadas de uso conjunto con otros elementos

Conjuntamente con nombre @YAMAHA
y direccién de la compaiiia. <y
FE R S
438-8501 FIMMEEIMEN 2500

Con el lema de la marca de @YAMAHA

fabrica.

Cuando esté exhibido con la| XXX powered by YAMAHA
marca de fabrica de otra
XXX tuned by YAMAHA

compaiiia.

En combinacion con el
nombre del equipo que
compite con Yamaha.

Para sefialar las piezas @YAMAHA

genuinas de Yamaha. [ GeEpHINE |

Parts & Accessories
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Combinacion con otros elementos:

(s

M
M

logan o lema de la marca: Touching Your Heart).

* El lema de la marca de fabrica se utiliza en todas las
herramientas de marketing.

» Ellemade lamarca se debe utilizar siempre en la tipografia
sefialada. No pueden utilizarse otras tipografias.

» Ellema de la marca se puede utilizar en las combinaciones
mostradas en la imagen.

» Se usara siempre la forma basica para su uso como el
indicador de la fuente del fabricante.

* Las formas de la imagen con excepcion de la forma
basica son simplemente ejemplos. Es posible hacer
modificaciones en el tamafio, la colocacion y el
espaciamiento en lo referente a la marca del diapasony la
insignia de Yamaha.

Combinaciones con el lema de la marca de fabrica

GYAMAHA
@YAMAHA

ouchi U
Forma basica, invertida.

@YAMAHA

€ YAMAHA

Touching Your Heart

Variacion (alineacion horizontal)

Variacion (lema acentuado) YAMAHA

Forma independiente del lema
de la marca.

Forma independiente del lema
(roja).

F.ormallndependlente del lema Touching Your Heart
(invertida)

Touching Your Heart

sching Your He

%1182

arca del diapason:
uestra de la produccion de la marca 3-D
A «
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Insignia de YAMAHA:
Reglas basicas

» La insignia de Yamaha adopta una tipografia original que
representa a todos los productos de Yamaha Motor.

» La insignia de Yamaha se utiliza conjuntamente con la
marca del diapason (marca del diapasdén mas insignia de
Yamaha) como el indicador de la fuente del fabricante.

» Como regla basica, la insignia de Yamaha no se puede
utilizar independientemente excepto en productos.

YAMAHA

Proporciones

» Diagrama para calcular las proporciones de la insignia:

242 204 166 278 27.1

Id
100

RIS
T‘
Ale

L UL L] Ll

24 110 13s 178 204 23 202

616 | 7895 78 721 7215

429

Carteles

» Paraindicar Yamaha como la parte predominante, la forma
estandar de la combinacion de la marca del diapasén, la
insignia de Yamaha y el lema se exhiben en el derecho
superior o izquierdo.

* Sin embargo, cuando el lema se utiliza en el disefio
como la frase principal del anuncio, la marca del
diapasén y la insignia de Yamaha (forma 3-D) se utiliza
independientemente.

* La marca del diapas6n y la insignia de Yamaha se
exhiben en el color de la division. En la caja de anuncios
empresariales se utiliza el rojo Yamaha.

* El nombre de compaiiia y el URL del Web site oficial de
Yamaha Motor se muestran en la misma pagina de anuncio
que la marca del diapasén y la insignia de Yamaha.

* Lamarca del diapasoén y la insignia de Yamaha se exhiben
en con un tamafio de 7mm o mas la altura de las letras
para la insignia de Yamaha.
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Carteles de alineacién

'ﬁmmﬂué « Paraindicar Yamaha como la fuente, la forma estandar de
o BFp &0 o o la combinacion del diapason, la insignia de Yamaha vy el
. ; lema se exhiben en el centro superior.
By &\
>y 35 O'é » Eldiapasony lainsignia de Yamaha se exhiben en el color
F‘ &, 2% A @ de la division. En el caso de anuncios de calificaciéon o
& &% 2% 25 & apreciacion empresarial se utiliza el rojo de Yamaha.

% * El nombre de compaiiia y el URL del Web site oficial de
&b &b G_‘b ®b =k Yamaha Motor se muestran en la misma pagina de anuncio
®% b &F6 b o que la marca del diapasén y la insignia de Yamaha.

& & To ¥ D » Lamarca del diapason y la insignia de Yamaha se exhiben
Hs s o oo oo en un tamafo donde esta 7mm o mas la altura de las letras

de la insignia de Yamaha.

ap e st sa

Exposiciones, acontecimientos

* La marca del diapason y la insignia de Yamaha (forma
3-D) se exhiben en un lugar que constituya el frente de la
exposicion.

* El lema de la marca se puede exhibir independiente o
conjuntamente con la marca del diapasén vy la insignia de
Yamaha.

* Lamarca del diapasén y la insignia de Yamaha se exhiben
en el color de la division.

» Al crear la marca del diapasén, se usara la muestra de la
produccion 3-D de la marca.

7\
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2.1.1 Divisiéon motocicletas.

Yamaha Motor Company cuenta con diferentes productos,
servicios (instrumentos musicales, produccion musical, audio
profesional, consumibles de audio y video, semiconductores,
software, escuelas de musica, entre otros) y presencia mundial.
Su slogan representativo es Touching your Heart.

En este sentido es muy importante destacar la participacion del
sector motocicletas pues es de reciente apertura en México.
El corporativo se encuentra ubicado en Av. Presidente Adolfo
Lépez Mateos No. 2, Atizapan de Zaragoza, Estado de México.

2.1.1.1.Motocicletas deportivas.

YAMAHA GTS 1000

Es un modelo concebido para realizar trayectos largos a altas
velocidades, aunque puede desenvolverse bien en todo tipo
de carreteras; se caracteriza principalmente por su exclusivo
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sistema mono-brazo para la suspension delantera y su chasis
Omega, ademas de de un solo disco para el freno delantero.

El propulsor proviene del modelo FZR 1000 al que le ha sido
sustituida la alimentacién a base de carburadores por una de
inyeccion electronica EFI. Esta constituido por cuatro cilindros
de cuatro tiempos, refrigerado por agua, culata DOHC, 20
valvulas, alimentacion electronica EFI, caja de cambios con
cinco relaciones y 1002 cc. que proporciona una potencia
autolimitada de 100,6 CV a 9000 r.p.m. y un par motor de 10.8
Kg./m a 6000 r.p.m.

Cuenta con doble chasis con estructuras laterales Omegabox de
aluminio con el basculante tipo Swing Arm en tubo de aluminio
de seccién rectangular. Tiene suspensién del tren anterior
formada por un sistema mono brazo Swing Axle con mono
amortiguador regulable y suspension del tren posterior con
sistema Monocross progresivo regulable. Equipa como sistema
de frenos, un disco autoventilado de 320 mm. de didmetro, con
pinza de seis pistones 3x3 para el tren delantero y un disco
autoventilado, de 267 mm. de diametro y con pinza de dos
pistones opuestos, para el tren posterior.

FzZ6yFZ6 N
La unica diferencia de la FZ6 con la FZ6 N radica en la cupula
que incorpora la version carenada.
Ambos modelos disponen del motor de la actual R6 posee
mayor ligereza, el equipamiento y el disefio; se le incorpora un
nuevo chasis de aluminio y un nuevo sistema de escape con
dos salidas debajo del sillin, su instrumentacion es totalmente
digital. Cuenta con motor tetracilindrico de 4 tiempos, 600 c.c.,
refrigeracion liquiday 98 CV de potenciaa 12.000 r.p.m. Dispone
de sistema de inyeccion electrénica de carburante que da una
Yamaha fzs 6, 2005 mejor respuesta desde bajas revoluciones. Tiene sistema de
escape cuatro en dos. Posee chasis de aluminio muy rigido y
de gran ligereza, delante horquilla telescopica de 43 mm. de
diametro y 130 mm. de recorrido, detras, monoamortiguador
central de 130 mm. y doble freno de disco de 298 mm. delante
y disco unico de 245 mm. detras.

YAMAHA FZS 1000 FAZER

Es una street bike que lleva el motor de litro de la R1, algo
retocado. La ciclistica es de moto deportiva, con suspensiones
regulables y el confort y la ergonomia de las motos naked.

YAMAHA FZR 1000

Es una motocicleta proveida de un propulsor de altas
prestaciones y un excelente equipamiento, para desplazarse a
altas velocidades.

Con motor tetracilindrico de cuatro tiempos, refrigeracion
liquida, culata DOHC, 20 valvulas, alimentado por cuatro
carburadores Mikuni BDST de 38 mm. de difusor, 1003 cc.,
145 CV de potencia a 10500 r.p.m. y un par maximo de 109
kg. /m a 8500 r.p.m.; chasis tipo Deltabox en tubo rectangular
de aluminio con el motor suspendido, basculante Deltabox en
tubo de acero de seccion decreciente, monta horquilla invertida
Ohlins multiajustable para la suspensién del tren delantero y
sistema Monocross progresivo regulable para el posterior, el
sistema de frenado consta de dos discos con pinzas de seis
pistones opuestos en el tren delantero y un disco con pinza de
Yamaha yzf 600, 2005  dos pistones en el posterior.
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YAMAHA FZS 600 FAZER

Esta moto compite con los modelos naked de media cilindrada
como la Honda CB 600 F y la Suzuki GSF 600 N Bandit, pero
con un poco mas potencia.

Su propulsor, esta basado en el de la Thundercat, con 95 CV de
potencia, alcanza 240 Km. /h. Cuenta con motor tetracilindrico
de cuatro tiempos, 599 cc, refrigeracion liquida, 16 valvulas,
culata DOHC, alimentado por cuatro carburadores Mikuni BSR
de 33 mm. de diametro de difusor, relacion de compresion 12:1,
desarrolla una potencia de 95 CV a 11.500 r.p.m., un par maximo
de 6,2 kg./m a 9.500 r.p.m. y pesa 189 kg., chasis doble cuna en
tubo de acero redondo con el basculante en tubo de aluminio
de seccion rectangular, suspension delantera por horquilla tele
hidraulica con barras de 41 mm. de diametro y 125 de recorrido
y suspension trasera por sistema progresivo Monocross con
monoamortiguador de 120 mm. de recorrido y siete posiciones
de reglaje en precarga de muelle; frenos con dos discos de 298
mm. de didmetro y pinzas de cuatro pistones delante y un disco
de 245 mm. de diametro con pinza de doble pistén, detras.

2.1.1.2. Motocicletas de trabajo.

YAMAHA DT 125 R

Esta motocicleta llega al mercado mexicano con algunos afios
de retraso, aqui se comercializé otra version derivada de la
80 c.c. La DT 125 es una moto homogénea, cuenta con un
motor derivado de la YZ de cross, potencia limitada a 15 CV.,
motor monocilindrico de 2 tiempos, refrigerada por agua y 124
c.c., transmisién con cambio de 6 velocidades con embrague
multidisco en bafio de aceite, suspension delantera con horquilla
hidraulica de 260 mm. de didmetro y trasera con amortiguador
hidraulico de 270 mm. de diametro, freno de disco de 230 mm.
de diametro delante y también de disco de 220 mm. de didmetro
detras.

2.1.1.3. Cuatrimoto.

YAMAHA BLASTER YF 200

Esta cuatrimoto es cilindrada 195 c.c., monocilindrica de dos
tiempos Cido/h, refrigeracion por aire, arranque con palanca,
transmision de cadena con cambio de 6 velocidades, con
una distancia de ejes de 1,100 mm., recorrido de suspension
delantera de 2 a 180 mm., recorrido de suspension trasera a
180 mm., rueda delantera 21 x 7 — 10, rueda trasera 21 x 10 — 8,
la altura del asiento es de 740 mm., con un peso de 147 Kg., y
deposito para combustible con capacidad para 9 litros.

YAMAHA BRUIN 350 FWAN

Cilindrada de 348 c.c., monocilindrica de 4T, potencia N/D,
régimen de potencia N/D, refrigeracion por aire, con arranque
eléctrico, transmision de cadena, la distancia entre sus ejes es
de 1,233 mm., recorrido suspension delantera 2A mm., recorrido
suspension trasera, rueda delantera 25 x 8 — 12, rueda trasera
25 x 10 — 12, freno delantero 2D mm., freno trasero D mm., la
altura del asiento es de 827 mm., con un peso total de 243 Kg.,
y un deposito para combustible con capacidad para 13,5 litros.
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2.1.1.4. Scooter.

YAMAHA BW

El BW guarda un gran parecido con los de 50 c.c. salvando la
distancia de cilindrada. El escudo delantero es mas corto, ya
que en este modelo se emplea un guardabarros en la rueda
delantera, fijado directamente a la horquilla, mientras que las
dos opticas gemelas quedan resguardadas por un protector
de tubo de acero redondo. Cuenta con motor monocilindrico,
de 2 tiempos Minarelli-Yamaha, refrigerado por aire y 101 c.c.,
lubricacién separada, cambio y embrague automatico, admision
por laminas al caracter y una potencia de 7,4 CV que entrega a
7.000 revoluciones, monocuna desdoblada construida con tubo
de acero de seccion redonda, suspension delantera a cargo de
una horquilla convencional de eje retrasado, que recibe fuelles
de proteccion para preservar sus barras de cualquier agresion
y en la parte trasera, amortiguador hidraulico, los frenos estan
formados por un disco de 180 mm. de didmetro delante y un
tambor de 130 mm. detras.

YAMAHA BW S 65

Es un modelo sencillo, con un frontal y un colin menos agresivo
que los otros modelos BW S, con frenos de tambor en ambos
trenes, neumaticos para uso mixto y protector de escape muy
simple, pero con un propulsor de mayor cilindrada que los
demas BW S.

Es un scooter sin grandes sofisticaciones, econémico, con un
buen comportamiento y funcional. Tiene un motor propulsor
monocilindrico de dos tiempos y 65 cc., alimentados por un
carburador Teikei YP de 12 mm., refrigerado por aire forzado y
arranque eléctrico y por pedal.

Proporciona una potencia de 5.7 CV a 7500 r.p.m. y un par
de 0.6 Kg. /m a 7000 r.p.m.; chasis monoviga en tubo de
acero redondo y con el grupo motopropulsor oscilante como
basculante, horquilla telescépica delante y monoamortiguador
detras.

2.2. Antecedentes de la exhibicion anual.

En el Salén Internacional de la Motocicleta, México 2003 y 2004,
participaron las marcas mas importantes en el terreno de las
motocicletas ellos son:

LA PASION
ootubre 202123
Empresa Stand m2  Productos / Servicios
BMW 317 360 | Fabricante de Motocicletas
Cables Bowen 454 9 Fabricantes de Cables
Carabela 137 352 | Fabricante de Motocicletas
Clasifica Auto 755 12 Revista
Dinamo 231 36 Distribuidor de Motocicletas
@ ﬂwﬂ é‘suzuxl “@YAMAHA
& - Fast Yamaha 569 48 Distribuidor de Yamaha
Liradels 12 -

Grupo Autofin 251 36 Financiamiento
Grupo Modelo 131 36 Cerveza

cartel oficial del "Salén Intemacional dela 1150 Davidson 111 400 |Fabricante de Motocicletas

Motocicleta, México 2005.
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Honda de México 157 352 | Fabricante de Motocicletas

HSBC 203 48 Banco

Kamaiji 456 18 Fabricante de Motocicletas
Kawasaki 511 400 |Fabricante de Motocicletas
México XT 745 12 Revista

Moto Altavista 335 198 Dist. de Ktm, Ducati, Piaggio

Moto Azcapotzalco 461 108 | Distribuidor de Yamaha
Moto Press/ Televisa ' 309 49 Revista

Moto Ware House 355 9 Accesorios

Play Boy 361 36 Revista

SB 151 36 Importador

Sayiros 361 27 Revista

Suzuki 347 360 Fabricante de Motocicletas
WRT 771 12 Importador de Motocicletas
Yamaha 553 352 Fabricante de Motocicletas
Yoan Yoan 409 48 Fabricante de Motocicletas

Stands presentados en “El Salon Internacional de la
Motocicleta, México 2004”:

Stand BMW, 2004, Presenta pocas
motocicletas, plataformas sin
movimiento;, dominio de imagenes,
carteles de gran formato y pantallas de
alta resolucién ademads de un médulo
informativo.

Stand Carabela, 2004. Columnas
cilindricas con la marca impresa,
espacio delimitado con un gran panel
recubierto de imagenes fijas, simplicidad
en la exhibicion de motocicletas.
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Stand Harley Davidson. 2004.
Estructuras monwmentales recubiertas
con el logotipo y los colores
representativos, desniveles dentro

del mismo espacio, pantallas de

alta definicidn y un gran numero de
motocicletas exhibidas.

Stand Honda, 2004. Grandes pancles
con el slogan, la marca y el logotipo y
pantallas de alta definicion. Unidad y
coherencia entre imdgenes impresas y
espectaculos en vivo. Buen nmiimero de
motocicletas en exhibicion.

Stand Kawasaki, 2004. Estructuras
comerciales predisefiadas, pocas
imagenes impresas y gran nimero de
motociclctas en exhibicién al nivel del
piso.
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Stand Suzuki, 2004. Estructura colgaute
al centro, luz y piso a desnivel e
imagenes colgantes demarcando el
espacio total. Espacio designado a la
venta de accesorios e informacion,
plataformas de diversas alturas
disefiadas para la exhibicion de
motocicletas.

Stand Yamaha. 2004. Piso de duela
adesnivel simulando el diapasén

del logotipo y grandes estructuras
disciiadas para portarlo, pantallas dc alta
definicion, exhibicion y ficha técnica de
cagda una de las motos.

Segun las encuestas (2004):
Cifras del expositor:

48 Compaiiias contratantes
31 Marcas

380 Modelos de motocicletas
21,600 m? brutos

Objetivo de participacion del expositor:

29.27% Ventas directas o proyeccion a nuevos
contactos.

24.39% Imagen

24.39% Presencia y promocion de marca / producto

12.20% Buscar agentes de venta, representantes o
distribuidores

4.88% Promover carreras y escuela de MotoCross

2.44% Promover la motocicleta integrandola a la vida
cotidiana

objetivo de participacion del expositor ~ 2.44% Intercambios

Algunas cifras de los expositores encuestados

100% de los expositores estan interesados en participar en el
2005.

95% situaron a la organizacion entre buena y excelente.

90% comentaron que el NSE de los visitantes fue igual o méas
alto de lo que esperaban durante el evento.
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Cifras del visitante

2003: 25, 743

2004: 29, 736 + 15.5%

* Trafico de visitantes durante 5 dias, con un promedio de 2:45 hrs. de
estancia en el evento.

Los visitantes provinieron de:

En la grafica se observa: Delegaciones del DF

Distrito Federal 51.03% | Coyoacan 11.87%

Estado de México 37.27% | Benito Juarez 11.22%

Otros estados 11.30%  Gustavo A. Madero 10.73%

Otros paises 0.43%  Alvaro Obregon 10.41%
Miguel Hidalgo 9.59%
Azcapotzalco 9.43%
Iztapalapa 8.78%
Cuauhtémoc 6.99%
Tlalpan 6.18%
Cuajimalpa 4.07%
|ztacalco 3.09%
Venustiano Carranza | 2.76%
Xochimilco 1.95%
Tlahuac 1.46%
M. Contreras 0.98%
Milpa Alta 0.49%

Medio de transporte usado por los visitantes para llegar al
evento:

Automovil propio 71%

Motocicleta 21%*

Transporte publico 6%

* Se observé un incremento de 90% respecto a los visitantes que
llegaron en motocicleta, siendo de 11% en el 2003.

ESPACIO EN PAQUETE

» Stand con paredes perimetrales blancas con sistema de
aluminio

* Alfombra gris

» Marquesina rotulada con el nombre de la empresa

* Mesa de 1.20 x 0.60 m.

* 2 sillas

* 1 basurero

* 1 lampara slim line 2X28 watts

* 1 contacto doble monofasico de 127 volts, 10 amp, 1000
watts.

* Nombre de la empresa en la campafia de Relaciones
Publicas, en el programa oficial y en el Web site del evento.
» Oportunidad de adquirir boletos al 2 x 1 y ademas el 10 %
menos.

* Boletos de cortesia de acuerdo al metraje contratado.

» Seguridad 24 horas en el montaje, evento y desmontaje.

* Invitaciones para asistir a la “Noche de Pasién” en funcién del
metraje contratado.

* Precios mas 15% de IVA

m? Total
9 $25,000.00
18 $50,000.00
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ESPACIO LIBRE

» Espacio de exposicion

* Nombre de la empresa en el Web site del evento y en la
campafa de Relaciones Publicas.

* Boletos de cortesia de acuerdo al metraje contratado

* Invitaciones VIP

» Seguridad 24 horas en el montaje, evento y desmontaje

* Precios més 15% de IVA

Metraje contratado Precio por m?
De 18 a 26 m? $2,650.00
De 27 a 35 m? $2,500.00
De 36 a 53 m? $2,300.00
De 54 a 71 m? $2,100.00
De 72 a 107 m? $1,900.00
De 108 a 144 m? $,1700.00
De 145 m? en adelante $1,500.00

Eventos especiales

64 pilotos de motocicletas participaron dentro de los eventos
de exhibicién y competencia que junto con la exposicion
formaron parte del Saldn Internacional de la motocicleta
2004.

73 horas de entretenimiento durante 3 dias del evento.

43 exhibiciones y competencias que se ofrecieron a los
visitantes.

Respecto a los eventos especiales realizados el Salon
Internacional de la Motocicleta, los asistentes encuestados
prefirieron:

Estilo libre con rampa (Mike Jones) 24.13%
Estilo libre en piso (Emilio Zamora) 16.57%
Escuadrén 12.99%
Cuatrimoto (Frangois Der eaux) 6.96%
Aerografia (tatuajes) 5.70%
Pruebas de manejos adultos 5.40%
Eventos de los expositores 5.10%
Supermotard o super moto 4.73%
Sorteo de motocicletas y articulos 4.58%
Salon de la nostalgia 4.21%
Pruebas de manejos nifios 4.10%
Motocicletas customizadas 3.83%

Pruebas de manejo

51% incremento de participantes en las pruebas de manejo
(respecto a 2003)

3,096 pruebas en la pista exclusiva para nifios

1,753 pruebas en la pista para adultos
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Otras cifras de los visitantes encuestados

71% decidieron comprar algin producto en el evento (39%
mas que en el 2003)

96% nos comunicé que el evento era mejor o igual a otros
(34% mas que en el 2003).

96% piensan visitar el evento en 2005 (34% mas que en el
2003).

83% de los encuestados dijo que el precio de entrada valio
la pena (11% mas que en el 2003).

2.3. Briefing.

El departamento de mercadotecnia de Yamaha motor de México
desde su primera intervencion en el Salén Internacional de la
Motocicleta realiza un analisis de ventas en donde se incluyen
datos referentes al volumen de ventas de productos, distribucién
geogréfica, por medios y gastos de distribucién, estudios de
mercado, investigacion del producto, motivaciones y actitudes
del consumidor y ademas desde la Optica de la publicidad las
necesidades y deseos del consumidor.

El estudio de mercado tiene como principal funcion prever las
circunstancias que favorecen la obtencion de beneficios a cambio
de la entrega de bienes y servicios, habiendo de conocer para
ello la amplitud, lugar y caracteristicas del mercado que interesa
en particular para la empresa. Los datos que contiene en general
son: lugar de compra; articulos comprados; tiempo, frecuencia
y método de la compra; y respuesta ante las campafias de
promocién de ventas.

La investigacion del producto contiene los datos en torno a la
naturaleza del producto, para prever su accién en el mercado.
Las preguntas son: jcudl es el uso al que se destina?, ;de
qué modo?, sen qué espacio y en qué momento se realiza
su consumo?, ;qué caracteristicas ofrece en un nivel general
y particular?, ;qué deseos o necesidades pretende cubrir?,
¢cual es su presentacion?, ¢ cual es su precio y de qué modo se
distribuye y se vende?.

La investigacion del consumidor revela quién es, cual es su
sexo, edad, clase social y poder adquisitivo. Debe tenerse
especial cuidado en no confundir al consumidor con el usuario
(consumidor: adquiere algo material a cambio de dinero; usuario:
a cambio de su dinero recibe o hace uso de un servicio); en la
investigacion sobre motivaciones y actitudes del consumidor se
pretende “orientar del mejor modo posible la acciéon comercial”.
Debera comprenderse ¢por qué la decision del consumidor
en la compra?, spor qué se realiza o deja de realizarse un
uso 0 consumo?, ¢ qué es lo que ha llamado la atencion en el
momento de la compra (el producto, el local, la presentaciéon
global o especifica, el vendedor)?.

Finalmente la investigacién sobre publicidad no es mas que
psicologia aplicada al marketing, descubrir o explotar de la
mejor forma —previo conocimiento de lo descrito antes - las
necesidades y deseos del consumidor.

Con la investigacion como antecedente y segun las referencias
del afio 2004 con la presentacion de los stands de los
competidores, el departamento de mercadotecnia de Yamaha
Motor elabora un briefing, a continuacién se describen las
caracteristicas necesarias para el disefio y comunicacion visual
en la elaboracion de la propuesta conceptual.
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La empresa busca mantener el posicionamiento de la marca y
reflejar su imagen global. Al ser una empresa de origen japonés,
la sencillez y practicidad deberan crear sentimientos intensos
para lograr que el cliente este satisfecho con el producto.

En el 2005 el stand de Yamaha debera estar inspirado en las
motocicletas deportivas. Deberan evitarse las escenografias
y proyectar una imagen vanguardista e innovadora pero
minimalista, reflejada a través de tecnologia de punta. Tal como
KANDO, la velocidad y la emocion por conducir una motocicleta
deberan ser el motor que provoque la atencién y después la
compra del producto. Si el visitante cuenta con una motocicleta
Yamaha debera ser fiel a la marca; la calidad sera una constante
tanto en los productos como en la imagen.

El grupo objetivo son hombres y mujeres de entre 23 y 30 afios
de edad. La importancia de una imagen adecuada para atraer
al publico femenino, es resultado del estudio de mercado, el
cual refleja que cada vez son mas las mujeres que adquieren y
conducen una motocicleta sobre todo para deportes extremos.
La exposicion estara destinada a un sector del rango de edad
mencionado con un nivel adquisitivo alto —en mercadotecnia
se designa AB+ y A+ (AB Plus y A Plus). La creacion de una
cultura del motociclista es vital en ultimas fechas, pues por
disposicion oficial todos los conductores deberan portar casco
de proteccion; por lo tanto las imagenes proyectadas tendran
esta caracteristica. Ademas se pretende destacar la practicidad
de las motocicletas en una ciudad como el Distrito Federal cada
vez mas congestionada por los automovilistas, es mucho mas
facil salir del trafico en una moto que en un automdévil, resulta
entonces una ventaja.

Laimagen deberd ser lo suficientemente efectiva para seducir al
visitante, impactar incluso desde una distancia amplia o lejana.
Por su tipo BMW corresponde a otro sector de mercado, Harley
Davidson son motocicletas clasicas que poco o nada tienen
que ver en imagen con Yamaha, sus principales competidores
son Kawasaki, Suzuki y Honda, éstos tienen el respaldo de
una marca de prestigio, no solo en las motocicletas también
en los automéviles. La publicidad que manejan es en revistas,
espectaculares y television pero el evento mas importante es el
Salén Internacional de la Motocicleta, pues los visitantes vienen
de toda la republica mexicana. La imagen que proyectan las
marcas les brinda status.

Yamaha Motor tendrd que proyectar una imagen soélida e
innovadora con tecnologia de punta, videos e imagenes
impactantes. Los colores de las motocicletas exhibidas aunado
a las estructuras, los materiales y la iluminacién contribuyen
visualmente a una ambientacion propicia. El espacio dentro de
Expo Bancomer Santa Fe es reservado con anticipacion.
Basada en la estructura que presenta Lloyd Morgan se muestra
en la siguiente pagina una tabla Util para la planificacion, aunque,
como él mismo aclara, no es una solucién completa.
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Informacion técnica

Areas de Areas de reunion Zonas de atencion de
Dimensiones y tipo RIESDNECiN visitas

A 44 m? 44 m?

(total: 352 m?)
Materiales /stand o o o oo L
s m i Espacio libre de exposicion, material impreso, audiovisual y multimedia.

 Alfombra gris
» Marquesina rotulada con el nombre de la empresa
* Mesade 1.20 x 0.60 m.
Mobiliario / accesorios ~ « 2sillas
1 basurero
* 1 lampara slim line 2X28 watts
« 1 contacto doble monofasico de 127 volts, 10 amp, 1000 watts.

Video Audio Ordenadores Enlaces telematicos
s te técni « Correo de 1 52’; Iﬁtggg!et
oporteé tecnico . V0Z, conexion ¢ Internet de alta ;
E1 velocidad g
’ ’ « Telefonia (voz
sobre IP)
 Logotipo corporativo
Marketing
Reclamo publicitario de Alto
la feria
Reclamo publicitario de Alto

los productos

Tema del stand Monotematico (Motociclismo deportivo)
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2.3.1. Ubicacion del espacio adquirido en Expo Bancomer
Santa Fe, México.

Expo Bancomer Santa Fe México es un centro de exhibiciones
de calidad internacional, estratégicamente localizado y disefiado
para facilitar la celebracién de exhibiciones y convenciones;
convirtiéndose en “El centro de los negocios”.

Servicios al expositor:

» Vialidad interna perimetral, con 18 puertas de acceso de 6
X6m.

» Posiciones de carga y descarga al mismo nivel del piso de
exposicion.

» Galerias técnicas, por las cuales se proveen por debajo
del piso de exhibicion, servicios como: agua, drenaje,
electricidad (127, 220 y 440 v), aire comprimido, etc.

* LAN Ethernet 10/22 MBPS Wireless.

« Telefonia (voz sobre IP, correo de voz, conexion E1 e
Internet de alta velocidad).

« Oficina de servicios a expositores.

» Oficina de comité organizador.

* Mbédulos de proveedores.

» Sala de prensa.

Servicios al visitante / expositor:

» Centro de Negocios.

» 2,300 cajones de estacionamiento techados.

» 200 cajones de estacionamiento al aire libre.

« Servicios bancarios y financieros.

» Servicio Médico.

* Restaurantes, cafeterias y areas de comida rapida.

» Floreria y tabaqueria, revistas y periodicos, regalos, etc.
» Agencia de viajes.

* Mobdulos de informacion.

» Servicios de mensajeria y paqueteria.

Expo Bancomer Santa Fe México esta ubicado en la zona mas
moderna e importante de negocios y servicios de la Ciudad
de México, ponen al servicio de sus usuarios 32,400 m? para
exposicion en una sola planta de 216 x 150 m., con una altura
maxima de 18 m., techo con 3,975 nodos de carga con resistencia
de 50 Kg. cada uno y resistencia del piso de 4 ton/m?.

Ademas cuenta con 5,125 m? disponibles para exposicion al
aire libre, adyacentes a la sala principal y 5,555 m? en salones
de conferencias. Expo Bancomer Santa Fe México, ofrece:

* 32,400 m? techados de exposicion en un solo nivel,
divisibles en tres salas libres de columnas.

* 5,125 m? de exposicion al aire libre.

¢ lluminacion natural

» Vialidad interna perimetral con acceso directo a los
salones.

* 18 puertas de acceso de 6 x 6 m.

» Posiciones de carga y descarga al mismo nivel del piso de
exposicion.

* Altura maxima de 18 m.

» Capacidad de carga de 4 toneladas por m2.

* Hasta 2,070 stands de 9 m? a su maxima capacidad.

* 7,330 m? de vestibulo de acceso.
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Plano de localizacion del espacio reservado al stand.
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Bajo el slogan “hay mil inos por recorrer pero solo hay una
forma de hacerlo”, el

iciar a través de performers o happenings, fuegos artificiales
o videos sorprendentes que impacten por su movilidad, colorido
y audio.

La imagen que el stand debera proyectar serd minimalista, el
minimal art se basa en las estructuras primarias y elementales,
en una fuerte base geométrica y en el uso de colores planos e
industriales con lo cual propone una percepciéon inmediata. Las
obras minimalistas poseen caracter analitico y son concebidas
uniforme y rigidamente a la metodologia, otorgando con
ello continuidad de los elementos. El apogeo de la corriente
minimalista se dio en los afios 60, mas tarde se le denomind
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arte conceptual, de este ultimo hoy se entiende como un arte
que utiliza como soporte plastico los medios técnicos (videos,
fotografias, etcétera) , aunque se le relaciona también con el
body art, el happening y el performance.

El adecuado acomodo de las secciones o zonas dentro del
stand es fundamental para proyectar una imagen sencilla e
interactiva.

Materiales con acabados plateados como el aluminio, junto
con las imagenes de alto contraste, el color blanco, pantallas
de plasma, la transparencia de los cristales, policarbonatos o
acrilicos con acabados mate reflejan una imagen de status.
Los colores corporativos son el blanco, rojo y plata o gris, por
lo tanto pueden lograrse excelentes resultados. La estructura
sera lo suficientemente sencilla para no causar ruido visual y
contrastar con las imagenes y la poca cantidad de elementos.
La utilizacion del logotipo y el color se muestra al inicio del
capitulo, cuando se habla del uso del logotipo, la marca y sus
aplicaciones.

A continuacion se muestra la tabla con los colores corporativos
correspondientes:

Muestra del
color

Designacion del color

Proporcién y compensacion en la
mezcla de las tintas de impresion.

Rojo bronce DIC 4.5
Carmesi DIC 2.5
Amarillo DIC 2
Blanco DIC 1
Guia del color DIC DIC158
Guia de color
PANTONE
PANTONE1788
Numero
Rojo de Munsell 7.3R4.7/15.8
Yamaha
Cociente que se
mezcla del color
compensado Y100%+M100%
Proporciéon R:255,
RGB (*) G:000,
B: 000
# FF0000
* El valor del RGB es un valor

especialmente sefialado para la salida
de pantalla o muestra. No se convierte
este valor como estd a CMYK
pues dara lugar a un color desigual
inaceptable.

» El color corporativo de Yamaha Motor es rojo Yamaha.

* El rojo de Yamaha y el azul de Yamaha son los colores
sefialados de Yamaha Motor Co., Ltd.

» Elcolorrojo corporativo de Yamaha se utiliza para la marca
del diapasén, la marca del diapasén mas la insignia de
Yamaha y la insignia de Yamaha, en articulos corporativos
como bandera de la compafiia y tarjetas de visita.
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* El rojo o el azul de Yamaha se elige como el color para

cada division corporativa y se utiliza constantemente
para la marca del diapasén y la insignia en los articulos
comerciales de la divisibn como herramientas, anuncios
de medios, exposiciones de los Web site, acontecimientos,
muestras de la tienda y articulos promocionales.

La eleccion del color de la division se basa en cualquiera de los
dos sefialados, en donde se adapta lo mejor posible la imagen
de los productos y de los servicios proporcionados. El rojo de
Yamaha se asigna a las divisiones que proveen los productos
usados entierra. El azul de Yamaha es utilizado por las divisiones
que proveen productos de uso maritimo y aéreo.

» Operaciones de motocicletas
» Operaciones de PAS

» Operaciones de productos de energia
» Operaciones del motor (automotoras)
» Operaciones del motor (automotoras)
+ IM Compafiia

Comercializacion

1) El uso de los
colores sefialados
para cada division.

2)"El azul 2 de
Yamaha" es el color
del negocio de
YMUS usado para
todos sus materia-
les de comercializa-
cion.

Herramientas de
comerciali zacion

| Azul de Yamaha

H Azul 2 de Yamaha |

cucss @YAMAHA @YAMAHA ©YAMAHA
_E’JZTZE’SZS @YAMAHA ©YAMAHA ©YAMAHA
Film/Video)

oo st @YAMAHA| @YAMAHA @YAMAHA

Manuales de

reparaciones

@YAMAHA @

YAMAHA

.YAMAHA

Exposiciones

Muestras de la
tienda

YAMAHA

.||Mercancias de

novedad

@YAMAHA @

@YAMAHA

Paquetes para la
distribucion

@YAMAHA @

@YAMAHA

Paquetes genuinos
de las piezas

@YAMAHA

@YAMAHA

@©YAMAHA

Helvética Light

Helvética Regular

Helvética Demi bold

Tipografias

YAMAHA MOTOR CO, LTD.

YAMAHA MOTOR CO.,LTD.

YAMAHA MOTOR CO., LTD.

Las combinaciones de Gona'y

helvética bold:

+Gona M mas Helvética Light

+Gona D mas Helvética Regular

* Gona DB més Helvética Demi-

bold

bold

+Gona B mas Helvética Demi-
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2.3.3. Proyeccion audiovisual.

Las pantallas de plasma tienen una excelente nitidez y
resolucién de imagen. Los audiovisuales son elaborados por
el departamento de Mercadotecnia y personal previamente
seleccionado, asi la interdisciplinariedad del equipo se hace
patente. Los audiovisuales son impactantes; recorridos de
expertos en trial, deportivas o de competencia, colores y sonidos
de rasgo fuerte, por ello son de corta duracion.

Los principales elementos en los videos son las motocicletas
deportivas y los expertos que las conducen, resaltando las
caracteristicas de dicho producto (velocidad, movimiento,
colorido, status).

En el siguiente cuadro se muestran las especificaciones para
videos o anuncios de TV dispuestas en el manual de identidad:

Comercial TV

TVCF (30 - segundo ~)

Abertura: La marca del diapasén y la insignia de Yamaha se
exhiben por 2 segundos 0 mas como imagen inmovil en el lado
derecho o izquierdo superior. Conclusion: se exhibe la forma
estandar de la marca combinada del diapasén mas la insignia
de Yamaha y el lema de la marca como imagen inmovil para 2
segundos 0 mas en el centro de la pantalla. No hay restricciones
en el fondo, debe haber seguridad de que la marca del diapason
y la insignia son nitidos. Con el lema de la marca es posible
agregar efectos visuales digitales.

7 TVCF (15 - segundo)
YAMAHA Abertura: La marca del diapasén y la insignia de Yamaha se

exhiben por 2 segundos o mas como imagen inmovil en el
superior derecho o izquierdo. Conclusién: No hay requisitos
particulares. No es necesario exhibir el lema de la marca.

** La marca del diapasén y la insignia de YAMAHA se exhiben en el
anuncio de TV, colorde la divisién. Sin embargo, en el caso de anuncios empresariales
(1) porcion que se abre ~ S€ Utiliza el rojo Yamaha. Se recomienda que estas reglas estén
(2) anuncio de TV terminado  utilizadas también en ultramar.

2.3.4. Estrategia creativa.

El espacio tiene una superficie total de 352 m?, en donde se
colocaran veinte motocicletas, de entre diferentes modelos de
scooters, de trabajo, deportivas, turismo, enduro, cross, ATV
deportivo, ATV utilitario y carros de golf, se eligieron solo dos de
trabajo, tres scooters, dos de competencia y trece deportivas.

Pueden haber modificaciones en el nimero de objetos a exhibir,
pues el prototipo tiene mas peso y ocupara el lugar de alguna.

El espacio reservado (352 m?) se distribuira de tal forma que
las zonas de reunién, atencion a visitas y almacenaje tendran
aproximadamente 88 m?2 es decir, el 25% de la superficie total del
espacio, predominando la zona de exhibicidon de motocicletas,
ésta ultima estara al frente y/o al centro; la zona de reunion
y atencién en un extremo de igual forma la de almacenaje
buscando camuflarlas. EI acomodo y el recorrido forman
parte de la comunicacién; las motocicletas seran distribuidas
circularmente o en su defecto lineas semicirculares, cuando se
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coloquen en plataformas se buscara tener espacio suficiente
alrededor para lograr un flujo humano fluido. Los espacios
libres de objetos contribuyen a la apreciacioén total de los ellos,
pero ademas sugieren libertad de movimiento, de perspectiva
y sobre todo sumergir al visitante en un ambiente que lo haga
sentir parte de la marca.

Las imagenes seran con diferentes tonalidades rojas en
contraste con el negro; esto a su vez armonizara con el blanco
y el gris de las estructuras y materiales que se incorporen la
construcciéon. Las fotografias deberan enfatizar siempre la
marca y fragmentos o piezas de las motocicletas, asi como la
velocidad y la emocién que produce en el usuario. La seguridad
al conducir una motocicleta es importante, la presencia del casco
de proteccion como elemento latente pero sutil no faltara.

Los audiovisuales tendran sonido propio. Las luces seran
dirigidas especificamente a las motocicletas para mostrar brillos
pronunciados, la iluminacién general del recinto bastara para
obtener buena visibilidad, se pueden usar las estructuras para
la instalacion de cables eléctricos y lamparas.

Los materiales a utilizar son aluminio, acero, vidrio, metacrilato,
policarbonato, fibra de vidrio y de carbono por su alta resistencia
y por favorecer la imagen que se desea proyectar. Las
estructuras deberan poseer algun dispositivo que proporcione
movimiento al producto, dichas estructuras seran construidas
a partir de perfileria de aluminio, acero o hierro, con el fin de
mostrar el objeto desde todos sus angulos. El movimiento de
las motocicletas y la austeridad de estructuras y su visibilidad
total (sin paneles que las cubran) logran destacar el producto
sin olvidarse del mecanismo que lo hace posible y le dan un
toque vanguardista. EI minimalismo se enfatiza en el uso de
estructuras con principios geométricos a la vista, el concepto
plastico refuerza la imagen con fotografias e imagenes, videos
y en la inauguracion el happening del body art.

2.3.5. Presupuesto.

Cada afio la empresa designa un presupuesto mayor, pues los
resultados son realmente sorprendentes. En el aio 2005 el
presupuesto asignado es 25% mas alto que el del afio anterior,
con ello suelen incrementarse las posibilidades tecnolégicas.
Objetivamente no es un gasto sino una inversién, pues
econdémicamente es absolutamente redituable.

En el afio 2005 el presupuesto fijado es de $650, 000.00 m/n,
el cual debera incluir disefio, construcciéon, montaje, logistica,
mantenimiento y desmontaje. El espacio es previamente
reservado y los gastos en ello no aplican dentro de este
presupuesto.

Yamaha Motor contempla la posibilidad de adquirir el stand para
su uso en otros eventos o volverlo itinerante. Generalmente las
empresas constructoras rentan la construccion sea construido
exclusivamente para el evento o armado con base en otros
proyectos existentes antes, sus presupuestos pueden o no incluir
el disefio, la construccion, montaje y desmontaje es cobrado por
cada metro cuadrado, asi cuando la empresa o el cliente desea
“comprar su stand” el precio se eleva a casi lo doble.
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PROYECTO GRAFICO
Y CONCEPTUAL.

En los ultimos afios los salones internacionales sobre todo en
la industria automotriz y de la motocicleta han ocupado un lugar
cada vez mas importante en el calendario ferial de los paises
en donde se celebran. En ellos se exponen nuevos productos
y la vision futurista de las empresas. La asistencia es variada
desde clientes profesionales, la prensa y hasta el publico en
general, estos ultimos por cierto acuden por diferentes motivos:
por pasion verdadera o por mera diversion o curiosidad. Para
la industria de la motocicleta estos salones son una plataforma
internacional.

Larelevancia de laimagen en nuestra sociedad es determinante,
seduce, conquista; suele decirse popularmente que “unaimagen
dice mas que mil palabras”.

Tal como se ha mencionado a lo largo del trabajo, la
conceptualizacion del stand para Yamaha Motor de México sera
una propuesta que participara en la licitacion correspondiente,
la construccién sera previamente cotizada con empresas
dedicadas al montaje e instalacion. Las soluciones graficas y
visuales, aunadas al disefio de las estructuras y la sugerencia
de materiales para su construccion son lo que incluye la
conceptualizacion total (grafica, visual y estructural) del presente
proyecto.

3.1. Metodologia para la elaboracién del concepto
grafico y tridimensional.

En todo proceso para la creacion de un espacio comercial, como
cualquier proceso de disefio se debe seguir una metodologia.
Los requerimientos del proyecto definen las caracteristicas que
debera cubrir dicha metodologia, tomando en cuenta que el
disefo industrial es una pieza clave se usaran elementos de la
metodologia Proyectual de Bruno Munari teniendo como base la
de Larry Klein quien ofrece un método que se enfoca al disefio
museografico, mientras que Munari muestra su preocupacion por
disefiar experimentando con nuevos materiales y tecnologias,
pero sobre todo proyectar objetos de utilidad practica.

Alo largo de este trabajo se ha hecho énfasis en la importancia
del disefio de espacios comerciales —especificamente en
salones, ferias y “expos”- fundamentandolos en sus origenes;
es por ello que se toma un poco de lo que se refiere al disefio de
espacios museograficos o culturales mezclandolo con soluciones
aterrizadas en el terreno de las exposiciones comerciales y los
fines que a ellas corresponden, demostrando asi que las bases
del disefio museografico pueden verse reflejadas y adaptadas
al terreno comercial. Luz del Carmen Vilchis, sefiala cuatro
constantes metodolégicas:

1. Informaciéneinvestigacion:...acopioyordenamiento
del material relativo al caso...particular.

2. Analisis: descomposicion del sistema conceptual en
demandas, requerimientos o condicionantes.

3. Sintesis: ...propuesta de criterios validos para la
mayor parte de demandas...

capitulo 3
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4. Evaluacién: sustentacion de la respuesta formal a la
contrastacién con la realidad. '

Ambas metodologias contienen dichas constantes. Bruno
Munari considera al disefiador como proyectista y se desarrolla
en los sectores visual, industrial, grafico y de investigacion,
asi mismo afirma que un disefio bien realizado es el resultado
de la practica, en donde lo bello es mérito de una estructura
coherente y de la exactitud en la solucion de sus componentes,
por lo cual en su metodologia contempla situaciones de cada
una de estas disciplinas.

No existe una metodologia exacta para un proyecto —excepto
cuando es hecha ex profeso- Larry Klein indica que el mismo
proceso general de disefio que se emplea por los arquitectos
y disefiadores de productos, por disefiadores de imagen e
identidades corporativas o en casi cualquier problema complejo
de disefio, es también la estructura sobre la cual exhibiciones
tridimensionales de gran tamafio sin importar el contenido final,
son planeadas, disefiadas y ejecutadas.

Munari considera que se debe hacer un analisis de los posibles
y existentes materiales para la construccion de cualquier
producto de disefio, con sus respectivas pruebas y ensayos
antes de la muestra definitiva para la produccién; aunque Klein
considera los bocetos experimentales y modelos, le da mas
peso a la revision o actualizacién sobre la practica, basicamente
es la experimentacion con modelos -de Bruno Munari- lo que
complementa el método usado por Larry Klein.

Dadas las caracteristicas de este proyecto se deben evaluar
todos los posibles inconvenientes y con ello reducir el margen
de error, Larry Klein con base en su experiencia deja claro
que evidentemente en el momento de la construccion surgiran
ajustes, no obstante no esta de mas construir y experimentar
en modelos 0 maquetas hasta donde las posibilidades de ello lo
permitan antes de verlo ejecutado.

En este proyecto solo se llegara hasta la construccién de
modelos -maquetas-, los ajustes que pudieran surgir en la
construccion no podran evaluarse aqui, por ello la importancia
de la metodologia de Bruno Munari.

3.2. Organigrama de la metodologia.

Segun Larry Klein los elementos basicos de los procesos
metodolégicos son simples y varian muy poco entre los
disefiadores profesionales.

A continuacion las fases que plantea:

1. Planning phase (or scope)

Research or Data Collection...
Statement of Goals...

Concept or Thematic Development...
Preliminary Space Plan A...
Presentation and Consultation...

P20 TO
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2. Design Phase

a. Preliminary Design Rough...
b. Secondary Design...

c. Final Design...

d. Documentation...

e. ...approval...

3. Design production phase
Final design and construction drawings, reproduction

a.
art and specifications are prepared.

b. Bidding and selection of contractors, fabricators, and
suppliers.

c.

Upon completion of the Design Production Phase,
the following phases complete the project.

Supervision of construction phase...

Ongoing consultant phase... ?

Segun Bruno Munari:

P Problema
DP Definicién del problema
CP Elementos del problema
RD Recopilacion de datos
AD Analisis de datos
Cc Creatividad
MT Materiales y tecnologia
SP Experimentacion. Pruebas y
ensayos
M Modelos. Muestra definitiva
v Verificaciéon
COI?S’::'ZJZ;VOS Dibujos constructivos
S’ Solucion

Con las respectivas adaptaciones el esquema de la metodologia
a seguir es el siguiente:

1.

Informacioneinvestigacion: ...acopioyordenamiento

del material relativo al caso...particular

1.- Fase de planificacion o de estudio (o el propésito)
Investigacion o recoleccion de datos: es la adquisicion
de todos los datos pertinentes, documentos, literatura,
historia, soluciones relativas y competitivas realizadas
por otros, nuevas técnicas, aparatos etc.

a)

Problema

DP | Definicion del problema

CP

Elementos del
problema

RD

Recopilacion de datos
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Fecha y lugar
Octubre 20 ol 23, 2005
~Jueves yviemes 13:00a21:00 hrs.

~Sabado 11:00221:00 hrs.
+Domingo 11:00220:00 hrs

CP. 01210, Gudad de México

web site oficial del evento

proyecto gréfico y conceptual

Disefo del stand a colocar en el espacio previamente reservado
por Yamaha Motor de México en el Salén Internacional de la
Motocicleta en Expo Bancomer Santa Fe México, los dias del
20 al 23 de octubre de 2005.

El motociclismo, las innovaciones en la industria y todo lo que
rodea el mundo de las motocicletas es el tema central del salén.
Las diferentes asociaciones como la Asociacién Mexicana de la
Industria Automotriz, los patrocinadores, expositores, visitantes,
pilotos, compradores y propietarios de motos han mostrado
un gran interés por la llamada “cultura del motociclismo” pues
el uso de accesorios y el acatamiento a las reglas de transito
proporcionan mayor seguridad para los conductores tanto de
las motos como de los automéviles en las vias transitables.
Segun las encuestas de mercado realizadas durante eventos
pasados, las ventas directas, los nuevos contactos, la imagen,
la presencia y promocion de marca / producto, la busqueda de
agentes de venta, representantes o distribuidores, la promocién
de carreras y escuelas de Moto Cross, ademas del fomento de
la motocicleta integrandola a la vida cotidiana son los objetivos
que persiguen las empresas participantes.

Los expositores pretenden mostrar nuevos modelos y algunos
prototipos, la exhibicion de los productos es en realidad mucho
mas conceptual y visual que técnica. Los principales fabricantes
de motocicletas que participan en el salén son: BMW, Harley
Davidson, Suzuki, Honda, Yamaha, Kawasaki y Carabela.
Expo Bancomer Santa Fe México se encuentra ubicado en
avenida Javier Barros Sierra, esquina con avenida Carlos
Lazo, colonia Santa Fe en la delegacion Alvaro Obregén.
Es actualmente uno de los centros de exposiciones mas
importantes en la ciudad de México; en esta zona el acceso
en transporte publico es complicado esto le proporciona status,
y consecuentemente se identifica al evento como elitista,
prestigiado y de alta relevancia comercial.

Los organizadores del “Salén internacional de la motocicleta”
contemplan zonas para motos clasicas y “customatizacion”
(término usado para referirse a las adaptaciones o arreglos
a gusto del usuario de las motocicletas, personalizacion del
objeto), asi como espacios asignados a pruebas de manejo
para nifios (85 m) y para adultos (115 m), la pista ovalo (142 m)
y la pista de estilo libre (15 x 137 m).

El espacio reservado por Yamaha Motor, es una isla con una
dimension total de 352 m?(22 x 16 m), en la cual se pretenden
espacios para almacenaje, reunién y atencion de visitantes e
indudablemente la prioridad es la exhibiciéon del producto.

La isla tiene al norte los stands de Cable, Revista Motos y
Loncin; al sur Lucky motos y Attack (anterior a estos Kawasaki);
al este NGK, Xtreme y clasificauto; oeste Suzuki.

Al reservar los 352 m? -costo aproximado $528, 000. 00 m/n-,
se obtiene el nombre de la empresa en el Web site del evento,
en la campafia de relaciones publicas, boletos de cortesia,
invitaciones VIP y seguridad 24 horas durante el montaje,
evento y desmontaje.

El recinto Expo Bancomer Santa Fe, tiene una planta de
exposicion de 216 x 150 m., una altura maxima de 18 m., techo
con 3,975 nodos de carga cada uno con una resistencia de
50 Kg., resistencia del piso de 4 ton/m? e iluminacién natural;
permanentemente cuenta con alfombra roja. Ofrece servicios de
agua, drenaje, electricidad (127, 220 y 440 v), aire comprimido,
LAN Ethernet 10/22 MBPS Wireless, telefonia (voz sobre IP,
correo de voz, conexion E1 e Internet de alta velocidad).
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Con lo anterior es importante mencionar que el lugar tiene
caracteristicas 6ptimas de iluminacion (natural y artificial) con
la inconveniencia solo de los cambios climaticos, dadas dichas
condiciones sera requerida dentro del stand la iluminacién
dirigida solo para puntos estratégicos y lugares previamente
seleccionados aunados a las estructuras y soportes graficos.
Sera un evento con una duracién de tres dias pero con un
flujo humano intenso, los visitantes podran interactuar con los
objetos de forma libre, lo cual requiere la correcta utilizacion
del espacio y la previa contemplacién de medidas de seguridad
para los asistentes y los productos.

Para el evento 2004, el plano de distribucion de los stands
fue menos ordenado en relacién con el que se presenta para
el 2005, sin duda el reacomodo de los espacios aporta un
ambiente de comunicacion e interaccion adecuado entre el
visitante y el objeto.

Las edades de los asistentes son diversas en su mayoria son
adultos jovenes, evidentemente las caracteristicas fisicas y
psicolégicas repercuten en los factores ergonémicos y en la
funcionalidad del disefio; dado el promedio de estatura en
México (1.70 m en hombres y 1.55 en mujeres) los términos
medios para la altura de los ojos son de singular importancia;
Por las caracteristicas fisicas de la poblacion mexicana los
pasillos de circulacién exigen mayor tamafio.

Algunos stands presentados en el salon dejan ver cambios
significativos en relacion con el afo anterior, otros repiten o
continuan con la misma linea, por lo tanto se abre la posibilidad
de soluciones audaces, buscando atrapar la atencion del
asistente rapidamente.

Las siguientes imagenes muestran los stands presentados por
los diferentes expositores en 2003 y 2004 respectivamente:

Yamaha Motor no presenta soportes moviles, predominan los
aspectos estructurales sobre los graficos como las pantallas con
videos (2004) o carteles con luz (2003). La constante en ambas
ocasiones fue el logotipo presentado repetitivamente de forma
monumental.

BMW exhibe menos motocicletas, sin embargo conserva
simplicidad y minimalismo en sus formas; en sintesis muestra
una plataforma, gréaficos de gran tamafio y un modulo de
atencion;
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Carabela reutiliza todos los elementos de su participacion
anterior, la Unica variante es un panel porta folletos;

Harley Davidson instala una gran estructura con dos columnas
que soportan la marquesina con el logotipo y un par de pantallas;
sobre el piso a desnivel colocan una gran cantidad de clasicas;
en 2003 las motos a nivel piso y un stand de informacion de
acrilico y aluminio.

Honda conceptualiza su campafia de publicidad y logra un
resultado totalmente distinto al anterior, asignando un espacio
para exhibicién con pilotos profesionales, graficos aéreos
monumentales, mas conceptual y minimalista; en 2003 pantallas
gigantes y médulos de informacion.

Suzuki cambia por plataformas de diferentes alturas, usa mas
soportes graficos y paneles para imagenes de gran formato en
conjunto con la exhibicién de accesorios y el médulo de atencion
personal; en 2003 algunos bloques con imagenes y folleteros;
no presentan plataformas.
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de izquierda a derecha, en orden
descendente:

rl, 2005

yzf600r, 2005

yztt6, 2005

fz6, 2005

yzm4, 2005
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Finalmente Kawasaki se decide nuevamente por estructuras
predisefiadas, sin cambios con respecto al afio anterior.

Las veinte motocicletas a exponer dentro del stand de Yamaha
Motor seran en su mayoria deportivas (segun el briefing, dos de
trabajo, tres scooters, dos de competencia y trece deportivas);
en las imagenes se muestran algunos modelos de motocicletas
a exhibir; aunque la mayoria de las veces se decide en el tltimo
momento cuales seran exactamente los modelos a exhibir, sobre
todo en relacién a los prototipos, es por eso que las imagenes
que pertenecen al brief son solo sugeridas.
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Con respecto a las proyecciones audiovisuales e impresos a
distribuir (folletos, catalogos, flyers u otros) son disefiados por el
departamento de mercadotecnia de la empresa; en este proyecto
solo se proponen los disefios de las estructuras en las que se
colocaran y distribuirdn. Se presentaran -para los impresos- las
sugerencias en cuanto a formatos y disefio grafico, pues ello
reforzaria la imagen global del stand.

En el primer capitulo se habla de los sistemas estructurales;
son soportes que presentan un grado alto de complejidad pues
ofrecen posibilidades y adaptaciones ilimitadas.

Las estructuras tubulares y laminares se rigen por principios
geometricos y distribucién de esfuerzos, por lo tanto su base
estructural es modular. Una excelente opcién son las estructuras
tubulares ya sean ortogonales, mixtas (tubular-laminar
ortogonal), laminar ortogonal y la tubular ortogonal mixta que
se basa en la unién por abrazaderas; estas estructuras son
técnicamente hiperestables.

Conlasestructuras espaciales selograladistribuciondel esfuerzo
racionalmente, asi la construccion evita postes intermedios y
proporciona ligereza y seguridad, brindan acustica 6ptima y a
su vez sirven como soportes para conducir las instalaciones
eléctricas, es importante tener presente que se transportan y
almacenan facilmente. Lo anterior es importante sin embargo,
deben evitarse las escenografias y las formas vistas con
anterioridad y/o en otros espacios.

El disefio de los espacios presentados con anterioridad muestran
soluciones a base de gréficos llamativos y pantallas, lo cual
sigue siendo una opcion viable debido a los requerimientos
del briefing; la variable puede ser el tamafio y la calidad en
proyecciones audiovisuales, asi mismo las estructuras con
formas "aerodimamicas" o "futuristas".

2. Analisis: descomposicion del sistema conceptual en
demandas, requerimientos o condicionantes.

b) Fijarse metas: desarrollo de una aseveracion clara
respecto a lo que es prioritario, los propdésitos,
objetivos, limitaciones y preocupaciones. Esta
parte a menudo incluye el bosquejo de preguntas
que necesitan ser respondidas con precisidbn o por
estimacion. Esto varia ampliamente en forma y detalle
con el tipo de proyecto.

Segun Larry Klein realizar el “Statement of goals questionnaire”
es necesario para conocer las limitaciones de una exhibicién,
puede practicarse de forma informal, pero punto por punto.

I. Demographics

A. Number of visitors

1. Annually

2. Seasonally
Spring/summer
Fall/winter

3. Peak loads
B. Types of visitor units
1. Families
2. Groups
3. Individuals
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D.

E.
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Origins

1. Local

2. Regional (describe area)
3. Nacional

4. Foreign (nationalities)
Means of transportation

1. Public

2. Buses

3. Autos

Profile

1. Age
Child
Teen
Adult
Senior

2. Education
Grade school
High school
College
Graduate school
3. Income
Under $ 10, 000
$ 10, 000
Over $ 40, 000
4. Foreign speaking (list languages)
5. Number of visitors

Il. New Facilities

A. Describe by location, type, function, size, number, and
kinds of visitors.

B. What effect will new facilities have on existing traffic and
parking?

C. Will they attract new audiences in themselves?
(describe)

D. Which old facilities should be tied into new facilities?

E. Describe how each type of visitor is handled, by whom,
what he sees, where he goes, what he does, during
typical visit. How long on premises?

F. Will support staff be required (tour guides, parking lot
attendants, security, coat check, etc.)?

G. Will coat rooms, toilets, lounges, lunch rooms, storage,
office be required?

H. What kind of “new” visitors do you want to attract?

I. Plan for large groups, individuals, small children, old
people, handicapped, non-English speaking, others.

J. Wil you need to handle meetings, seminars, classes,
performances, films? How many and for how long?

lll. Museum

A. Purpose and goals

B. Projected traffic

C. Guided or unguided

D. Materials available and required

E. Temporary or special exhibits

F.  Support programs

G. Marketing, public relations, promotion
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IV. Budgets and Schedules

Planning
Construction
Operating
Program costs

Sowm>

V. Project Management

A. Staff
B. Consultants

VI. Operations Staff

Maintenance

Security

Retail

Clerical and administrative
Other (specify)*

moow>»

El niimero de visitantes en 2004 fue de 29, 736; |la asistencia fue
individual, en grupos (especialmente del interior de la republica
mexicana) o en familia, de los cuales el 51.03% pertenecen
al Distrito Federal (de manera importante de las delegaciones
Coyoacan, Benito Juarez, Gustavo A. Madero, Alvaro Obregén,
Miguel Hidalgo, Azcapotzalco), el 37.21% del Estado de México,
de otros estados el 11.30% y el 0.46% es diverso. El 71% de
los asistentes utilizan automévil propio, el 21% motocicleta y
el 6% el transporte publico. La edad promedio es de 23 a 40
afios, se observa que la mayoria son universitarios y egresados,
con conocimientos intermedios o dominio de por lo menos una
lengua adicional al espafiol, en ellos se estima un ingreso
mensual de mas de $7, 000. 00 m/n.

Analizado lo anterior, el evento en 2005 se plantea atraer a
un igual o mayor nimero de visitantes que en 2004, Yamaha
intenta atraer a un 80% de ellos que en promedio se detendran
5 minutos en su stand como tiempo minimo; después de este
tiempo la imagen de marca estara en la mente del asistente de
manera mucho mas importante que antes.

El grupo objetivo son hombres y mujeres de entre 23 y 30 afios
de edad, con especial interés en un nuevo sector: el publico
femenino. El segmento elegido es AB+ y A+ (AB Plus y A Plus),
es evidentemente un sector que denota elitismo, dado no
necesariamente por el poder adquisitivo sino por el contexto
del objeto, el sector sociocultural, las creencias, el lenguaje, los
deseos y expectativas del asistente en torno al producto.

El proposito fundamental es la imagen y las ventas directas o
proyeccién a nuevos contactos.

El motociclismo, los avances tecnolégicos de la industria y
todo lo que gira alrededor de ello son prioritarios en el salon,
para Yamaha Motor el concepto de imagen vanguardista de la
empresa y el posicionamiento de la marca deberan reflejar su
imagen global.

El disefio de los stands presentados en afios anteriores deja
ver la importancia que tiene renovar conceptos conservando los
rasgos principales de la imagen de la empresa y la marca.
Analizando las caracteristicas requeridas, las condicionantes
econdmicas y los antecedentes, los materiales viables son: la
impresion en lona o materiales semirigidos, el aluminio, el acero,
la fibra de vidrio y carbono, el metacrilato y el policarbonato.
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SALON INTERNACIONAL DE LA
MOTOCICLETA
México 2005

imagen oficial del evento "Salon
internacional de la motogicleta, México
2005."

c) Desarrollo del concepto o tema: una descripcion
preliminar escrita del tema o razén de la exhibicion
basada en la informacion reunida de los pasos
anteriores.

Segun las especificaciones de Yamaha Corporation deben
seguirse los lineamientos con respecto a la imagen de marca, la
empresa desea transmitir una imagen vanguardista, mantener
clientes actuales y atraer nuevos contactos.

Un stand inspirado en motocicletas deportivas o de competencia,
necesariamente sera acompafiado de elementos que sugieran
movimiento, velocidad, aventura, status, pero sobre todo la
cultura de motociclista responsable y dirigido no solo al publico
masculino pues las mujeres son en ultimos tiempos un mercado
fuerte. Imagenes con rasgos fuertes pero simples son la base
para una ambientacion que neutralice y no resulte "visualmente
agresivo" al publico femenino.

Es importante mencionar que los soportes portadores de
folletos, flyers o catalogos a exhibir seran conceptualizados
para adaptarse a formatos carta, media carta y un cuarto
de carta, pues al momento de la presentacion del proyecto
el departamento encargado no tiene definido el disefio y el
formato de los impresos. Por lo tanto, para la ficha técnica de
cada unidad se empleara media carta o menos de 13.97 x 21.57
cm. Los carteles, espectaculares y demas impresos montados
en las estructuras tendran las especificaciones necesarias en la
imagen respectiva.

Como se mencioné con anterioridad, se haran sugerencias de
formato y disefio para la publicidad impresa, buscando siempre
lograr unidad y coherencia visual. Los formatos de dichas
sugerencias seran circulares lo cual sigue con las formas que
presentan el resto de las estructuras.

Los colores corporativos y los graficos deberan predominar,
aunque las estructuras son importantes sin duda el mejor disefio
-ergonomicamente hablando- es el que no se "percibe" pues
seran sutiles, simples y disefiados especialmente para el tipo
de visitantes: mexicanos, de complexion media, con un campo
visual horizontal de 50° y 70° y vertical entre 90° y 100°, para
quienes la linea horizontal de vision no debera sobrepasar 30°
pues el limite de vision superior es de 50° y la maxima rotacién
del ojo hacia arriba es de 25°, estas consideraciones deben estar
presentes en la colocacién de pantallas e imagenes internas; los
espacios que puedan fungir como pasillos deberan tener una
amplitud de 2.90 - 3.0 metros, el mas pequefo admisible es de
91.4y 172.7 cm., lo que permite que los visitantes caminen con
holgura y sin contacto corporal, esto encaja en lo que Panero
denomina fase social y publica.

El salén cuenta con la sefalizacion que por norma cualquier
establecimiento publico y comercial debe tener (salidas de
emergencia, rutas de evacuacion, elevadores, escaleras,
extintores, etc.); la sefialética en los pasillos de flujo sera con la
imagen del evento la cual se muestra en la imagen.

El texto que pudiera presentarse dentro del stand buscara ser
breve y preciso, aunque debera evitarse en lo posible pues
las imagenes tendran mas peso, el slogan y el nombre de la
marca seran la unica constante tipografica. Las fichas técnicas
de las motocicletas seran presentadas en dipticos o flyers,
asi el visitante buscara informacién mas amplia en la zona de
atencion.
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El concepto general exige simplicidad estructural, el punto
central debera impactar y exhibir un prototipo de motocicleta
deportiva.

Los displays, exhibidores, POP y en general todo el mobiliario
que puediera ser parte del espacio buscara siempre dar
sensacion de ligereza y funcionalidad. El mobiliario para la
zona de informacién (sillas, basureros, lamparas o rieles para
iluminacion, etc.) podra ser de linea comercial, es decir, no
disefiado exprofeso pero con un buen disefio, de vanguardia.
La iluminacion artificial serd dirigida y aunque parece
innecesaria en las motocicletas por la luz natural del lugar y
por las inconveniencias que pueden causar los reflejos y brillos
producidos en la superficie del objeto, la alternativa son luces
laterales para suavizar las sombras duras y destacar las texturas
naturales; ofra opcién es colocarla a 45° o a partir de una luz
principal matizarla con luces secundarias.

Las motocicletas tienen un valor en el mercado que oscila entre
$120, 000.00 y $200,000.00 segun el modelo y el mercado.
En el segundo capitulo se hacen algunas especificaciones
técnicas que muestran la clasificacién y las diferencias entre los
modelos de motocicletas, lo cual es importante en funcion del
merchandesign.

d) Plan preeliminar del espacio a utilizar: debe realizarse
un boceto mostrando el espacio general de la locacion
y fluido de trafico (personas). Usualmente incluye
anotacion de tipos de elementos.

En las exposiciones comerciales el visitante tiene definidas sus
preferencias de marca y alterna movimientos segun un recorrido
visual general “de lejos”, asi detecta lo que le interesa y va
directamente a él, por esto el stand de Yamaha Motor debera
ser impactante y contara con graficos aéreos.

El recorrido se procurarda como el llamado “pez”, corto pero
exhaustivo y siguiendo el orden determinado. Al ofrecer la
posibilidad para la libre circulacibn obedeciendo al poder
de atraccién de los objetos, el espacio solo tendra como
condicionante la ubicacion de las cuatro entradas-salidas, las
cuales son obvias pues al ser una isla ofrece esta posibilidad.
Cuando el visitante se encuentre dentro del stand se sentira
atraido por los objetos, la imagen y la ambientacion.

El flujo de visitantes es intenso todos los dias, sobre todo en la
inauguracion.

La siguiente descripcion intenta lograr una visualizacién amplia
de la ubicacién del espacio total. A los costados de la entrada
principal se encuentran las taquillas, el guardarropa y la sala
de prensa; para que el visitante llegue al stand de Yamaha
pasara por el de Dinamo, Pro Rider, BMW, Kawasaki, DLG
Moto Art, Lucky Motos y Moto Altavista. Suzuki y Kawasaki
son visualmente las competidoras mas cercanas sobre todo la
primera, pues estan ubicados frente al espacio reservado por
Yamaha Motor.

El recorrido posiblemente mas l6gico se muestra en la imagen
(siguiente pagina), asi como la ubicacién general del stand,
aunque evidentemente esto resulta relativo pues todo depende
de las preferencias del individuo y del impacto que pudieran
causar los competidores, esto no puede perderse de vista.

Por la asistencia masiva, el recorrido se plantea de forma logica
para facilitar su comprensiéon. Generalmente el recorrido visual
y la circulacién son de izquierda a derecha, sin embargo las
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exposiciones comerciales no tienen secuencia por lo tanto
el factor que pudiera no ser favorable es que el espacio esta
ubicado a la derecha de la entrada y no frente a los espacios
para pruebas que son los que mas afluencia presentan, por
ello el stand debera percibirse desde lo lejos, presentar pocos
elementos y sobre todo llevar al visitante al centro para que no
use como "pasillo" el stand y se vea "obligado" a visitarlo por
completo.

ESTILO
LIBRE

sxtaTm

VANASAKI
400 m2.

EJrecorrido l6gico y el planeado se presenta a continuacion.
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e) Presentacién y consulta: el reporte basado en metas
fijadas, el tema basico y el plan de piso se presentan
al cliente. A menudo se incluyen un presupuesto
preeliminar y tiempo estimados. Bajo la aprobacion
del esquema tal como se presenta o modificado, debe
proponerse una forma de trabajo subsiguiente: qué
se hara, como se hara, quien lo hara, cuanto tiempo
tomara, cuanto costara en honorarios, gastos etc.

| AD | Analisis de datos \

En los incisos anteriores se han analizado el tema, las metas y
hasta este paso se estima un costo de $600, 000.00 m/n, de los
cuales solamente se toman en cuenta materiales, construcciéon
sin honorarios especificos, ni gastos imprevistos. El tiempo
aproximado para el disefio, planeacion y pre-construccion es
de dos meses previos a la fecha en la que el recinto permite
comenzar con el montaje, a este tiempo se le afiade un mes
de montaje y supervision del mismo, el tiempo se calcula en un
total de tres meses.

La licitacion correspondiente se abre en el mes de junio de
cada afo, los participantes presentan los proyectos impresos
(planos y levantamiento); la eleccién del ganador es decision
del departamento de mercadotecnia y gerentes de la division.
El ganador recibe observaciones y hace los ajustes necesarios,
la construccion de maquetas o prototipos, presenta la cotizacion
definitiva y los meses siguientes se realiza la construccion;
durante el montaje se pueden afinar los detalles imprevistos.
Para este proyecto se presenta el presupuesto y la cotizacion
final, sin olvidar que los costos se elevan cuando quien disefia
no produce, por ello debe buscarse nivelar las desventajas que
esto provoca.

A continuacién se distribuyen las actividades y quién las
realizara, el costo es aproximado; no se consideran la mano de
obra, el disefio, el montaje ni los imprevistos:

Costo

Material o concepto | Realizacién .
aproximado

Materiales (aluminio,
acero inoxidable,
madera, metacrilato,
policarbonato, insumos
para instalaciones
eléctricas, cables de
acero, perfileria, etc.)

Proveedores y empresas

diversas $180.000 m/n

Mecanismos de
movimiento (motores y | Mecanicos, electricistas

accesorios)

Aluminieros, empresas
Construccién de de perfileria, carpinteros,
estructuras soldadores (acero

inoxidable)

Disefiadores industriales.
Mecanicos industriales.

Consultoria externa

Disefio grafico Disefio y comunicacion
(conceptualizacion y visual

realizacion) Impresores........cccoceeeeninnne $150,000 m/n
Equipo para

audiovisuales y Renta de equipo $100,000 m/n

multimedia
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Algunas estructuras se realizaran a base de perfileria,
sin embargo cuando no sea de esta forma, el armado es
sencillo pues la mano de obra calificada eleva los costos
significativamente. De esta forma se buscara al maximo que el
transporte, almacenamiento y construccion economicen tiempo,
dinero y esfuerzo; y al mismo tiempo brindar la posibilidad de
usar todos o algunos elementos en otra exposicion.

El cronograma formal se presenta al cliente después de las
observaciones y correcciones; antes de esto el proyecto se
presenta con un cronograma a merced de los cambios.

Las evaluaciones y resultados posteriores al evento son
responsabilidad del departamento de mercadotecnia de la
empresa; la conservacion y mantenimiento son asignados al
personal a cargo del stand.

El cuadro siguiente esta basado en el modelo para la
calendarizacion de proyectos de la metodologia de Larry Klein.

Actividad Mes 2 Mes 3
Proyecto
Establecer equipo de trabajo
Revisar contexto
administrativo
Revision del contexto
Contexto fisico
Seleccion y revision de
objetos
Declaracion de
Programa preliminar | Plan preliminar
Seleccion preliminar de
objetos
Programa Conceptos basicos Desarrollo del concepto
Plan final
Seleccién final de objetos
Distribucién del espacio
Materiales de apoyo
Detalles de programa | luminacion,
Criterios de evaluacién
Revision del presupuesto
Identificar preparativos
especiales
Dibujos y especificaciones
L Actividades especializadas
Disefio ) h
Presupuesto final y honorarios
Preparacién especial
Construccion
-, Fabricacion
Implementacion o
Instalacion
Ajustes, adaptaciones
Evaluacion
. Pruebas posteriores*
Evaluacién y ‘s *
T Revision de proceso
seguimiento
Programa de conservacion *
Programa de mantenimiento®
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3. Sintesis: ...propuesta de criterios validos para la
mayor parte de demandas...

Ademas de los factores ergondmicos, el género (masculino
o femenino) exige que el contenido de la exposicidn sea
interpretado de forma satisfactoria para ambos, pues es sabido
que en tiempos anteriores no se daba mayor importancia a la
participacién femenina.

Los asistentes poseen —en su mayoria- una motocicleta, por lo
tanto son conocedores del producto y aunque el lenguaje a utilizar
no es técnico, sera formal y suficiente para los asistentes, los
cuales buscaran adelantos técnicos y novedades tecnologicas.
La mayoria de los asistentes conocen ampliamente el tema
y por ello pueden asimilar la informacién técnica pero por las
caracteristicas propias de las exposiciones comerciales en
donde el tiempo de permanencia en cada stand es muy corto
no se contempla el uso de "cédulas técnicas" con una gran
cantidad de texto, la informacién detallada se reserva para la
atencion personalizada que brindara el personal asignado por
Yamaha.

Las estructuras que soporten las motocicletas son igual de
importantes que los soportes graficos, se busca equilibrio en
la composicion. Los elementos estructurales son parte de la
ambientacion; las estructuras seran lo que refuerce el contenido
grafico - visual.

Una estructura nunca debe opacar al producto ni viceversa,
pasa "inadvertida" cuando el disefio cumple con su funcién, y
existe empatia total para provocar las reacciones buscadas; de
esta manera el contexto parece ser parte del objeto.

Los soportes méviles resultan atrayentes y ofrecen la posibilidad
de ver las motocicletas desde todos sus angulos —en movimiento
de rotacién- aunque evidentemente el movimiento por rieles,
paneles desplazables o superpuestos son otra opcion. El
movimiento de las motocicletas es pieza clave dentro del
concepto.

Lo mas recomendable es que las estructuras moviles funcionen
de la misma forma que lo hacen los gatos hidraulicos, con un
regulador tanto de velocidad como de altura. La plataforma
central para el prototipo sera giratoria, el resto de las plataformas
solo se levantaran un maximo de 15° a una velocidad lenta.
Con lo anterior se define que la movilidad de las motocicletas
sera el distintivo del stand, por lo tanto el resto de los elementos
estructurales y graficos apoyaran sin competir visualmente de
lo contrario habria saturacién visual. Las estructuras idoneas
para este proyecto son las construidas de aluminio y acero
inoxidable con acabados naturales del material; los soportes
para los graficos seran disefios exclusivos.

En las imagenes y/o fotografias debera imperar la simplicidad y
el contraste de colores como el rojo, blanco, gris y negro.

La conceptualizacion total, como se aprecia en las explicaciones
anteriores y los bocetos posteriores, es minimalista usando
elementos de Ultima tecnologia, composiciones bésicas vy
formas geométricas .

El equipo de relaciones publicas se encargara de contactar a los
distribuidores autorizados y en general a todo tipo de clientes
potenciales, las invitaciones VIP son destinadas a ellos.
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bocetaje previo; diferentes vistas de un
stand en el que el elemento central es un
panel con pantallas planas

proyecto gréfico y conceptual

2.- Fase de diseno.

a) Diseriopreliminar: debenhacerse bocetos exploratorios

de secuenciay métodos de la exhibicidn, su apariencia,
flujo de tréfico, etc.
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bocetaje previo; esta es una propuesta
que presenta pocas posibilidades para
su realizacion en un espacio cerrado
sobre todo en cuanto a la distribucién de
pesos; en un espacio abierto seria viable
por la magnitud de las estructuras
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proyecto gréfico y conceptual
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En la primera imagen (superior) se muestra la distribucién total
del espacio, asi como la ubicacién de los objetos; en la imagen
inferior los primeros bocetos de las estructuras méviles asi como
la idea general de sus mecanismos.

Esta es la propuesta que se considera mas viable y de la cual se
presenta su desarrollo total para la realizacion de la maqueta.
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la plataforma central sostendra al
prototipo solo con la estructura del
diapason (45 em elevada del piso), la
imagen inferior muestra la vista lateral
de las plataformas secundarias las cuales
solo se elevaran 5% a la derecha el rack
con iluminacion interna, que portara los
folletos

escala de la plataforma giratoria y
disefio final; vistas lateral y aérea.

proyecto gréfico y conceptual

b) Disefio secundario: la preparacion de bocetos
experimentales y/o modelos basicos para refinar el
concepto general y unidades individuales.

c) Disefo final: una presentacion detallada terminada,
asi como modelos y presentaciones de la exhibicion
entera, levantamientos y dibujos de las secciones.

d) Documentacion: deben prepararse especificaciones
preliminares y documentos escritos necesarios para
interpretar los dibujos; los estimados de costos deben
haber sido adquiridos de los proveedores.
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(arriba) médulo de informacion o
atencion personalizada en sus vistas
aérea, frontal y lateral; construido de
madera y metacrilato; con luz interior.
(derecha) plataforma secundaria, vista
lateral que muestra mecanismos y vista
aérea; construida con alumunio y acero
inoxidable

las pantallas estaran fijas en la parte
superior de ésta estructura. construidos
de aluminio, con una altura aproximada
de 2 metros
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bocetos finales de algunos detalles de
construccion (arriba);
proceso de bocetaje para carteles (abajo)
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e) Bajo la aprobacion de la fase de disefio, la fase de
produccion comienza.

3.- Fase de produccion del disefo.

a) Deben prepararse el disefio final y los dibujos de
construccion, asi como el arte que reproduzca el
disefio y especificaciones (los dibujos de los “sets” los
hacen los constructores de estos)

b) La seleccidn vy licitacién de contratistas, fabricantes y
proveedores.

c) Después de la consumacion de la fase de produccion
del disefio, las fases siguientes completan el proyecto.

& YAMAHA

fiay mil
CAmMINOS por recorrer
e 4 faterlo...
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& YAMAHA

Touching Your Heart
'YAMAHA z6

AT o

it gamabemetor com.m.

aqui se muestran las propuestas finales;
a) tripticos (espectaculares)

b) cartel (para modulo de informacion)
c) exterior e interior de los tolletos
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Es importante destacar que esta fase sera realizada en el caso
de que el presente proyecto sea aprobado por Yamaha Motor
de México, por ello en el desarrollo de estos puntos no se
profundiza, como en el resto.

En los incisos anteriores se pide el arte final y los dibujos de
construccion, mismos que se presentaran con la maqueta
respectiva y digitalmente, de ello se hablara en el ultimo punto
del presente capitulo.

La seleccion de los contratistas y fabricantes no se llevara a
cabo rigurosamente, solo se presentaran las cotizaciones de dos
empresas constructoras que se encargarian de la construccion
y montaje de las estructuras, asi como de la impresion vy
colocacién de los graficos y la renta del equipo audiovisual. Los
mecanismos moviles se construiran en un taller particular con
domicilio en calle San Martin de Porres niumero 13, Colonia San
Francisco Xalostoc, C.P. 53330.

4.- Supervision de la fase de construccion.

La inspeccion en la fabricacion e instalacion de todos los
elementos para tener un control de calidad y apego a las
especificaciones.

C | Creatividad
MT | Materiales y tecnologia

4. Evaluacion: sustentacion de la respuesta formal a la
contrastacion con la realidad.
(Comprobacion o enfrentamiento con la realidad)

5.- Fase de consulta continua.

Inspecciones periodicas y/o consultas para monitorear
operaciones y revisar o actualizar los elementos de la
exhibicién dependen de las necesidades.

Experimentacion.

SP
Pruebas y ensayos
Modelos. Muestra

M O
definitiva

v Verificacion

Dibujos Dibujos constructivos
Constructivos
S Solucién

En este punto es fundamental la metodologia de Bruno Munari
pues el seguimiento del proyecto no se presenta en este trabajo
por lo tanto el enfrentamiento con la realidad y la actualizacion de
los elementos de la exposicion se adaptaran a las necesidades
que se presenten en el momento de la construccion de los
prototipos 0 maqueta que seran la muestra definitiva aunada a
los dibujos constructivos con las adaptaciones que se realicen
a ese momento en el que ya se han hecho pruebas y ensayos
sobre la "realidad" virtual y/o real en los modelos a escala o
maquetas.
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imagenes de la maqueta virtual, apartir
de ésta se construye lo que serd el
protolipo que scguirdn los constructores.
de ella se tiene un pequeiio recorrido
virtual en la presentacion de este trabajo.
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vistas de la maqueta o prototipo a escala,
en las imdgencs sc aprecia la ubicacion
total de los espacios
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3.3. Concepto final del proyecto.

El concepto final refleja simplicidad y vanguardia tecnologica
ademas de status para posicionar lamarca. Esto se logra através
del uso de materiales como el aluminio y el acero inoxidable, de
tal forma que las estructuras resultan resistentes al peso de las
motocicletas que van desde los 150 hasta los 500 kilogramos.
Las estructuras por ley fisica resultan mas resistentes cuando
son armadas a base de médulos octagonales o rombos. Como
ejemplo existe el sistema Octanorm® en el mercado, aunque
en este proyecto no se usan moédulos ni super modulos
predisefiados dados los requerimientos del briefing, si se usa
este tipo de estructura por la resistencia que presenta.

El resultado final es minimalista, por su base geométrica fuerte,
colores so6lidos y composiciones simples y equilibradas; ademas
de un recorrido libre y sugerido evitando una gran cantidad de
espacios vacios lo que provocaria el uso del stand como pasillo
a otros.

La cotizacion de Grupo Tecnoidea (Avenida Reforma #34,
colonia San Juan Totoltepec, Naucalpan Estado de México)
equivale a los $700,000.00 m/n; aunque rebasa el presupuesto
asignado cabe mencionar que al ser un proyecto disefiado y
armado especialmente para la fecha asignada en el afio 2005
podria considerarse ya que incluye disefio, construccion,
armado, montaje y desmontaje del mismo.

La siguiente cotizacion realizada por el grupo Infinitech Display
(Avenida Urbina #11-A, Parque Industrial Naucalpan) es mas
viable que la anterior pues en el desglose de gastos realizado
se observa un costo menor; la renta de la construccion, el
armado, montaje y desmontaje son realizados en su totalidad
por la empresa .

El disefio es conceptualizado para ser itinerante es decir,
puede ser armado en otros eventos, tal como se solicita en
el informe. Asi mismo, en lo posterior deben considerarse los
servicios de transporte, mismos que podrian ser prestados por
personal de la empresa, no requiere de mano de obra calificada
y esto reduce costos. Las empresas que ofrecen construccion y
montaje generalmente venden dichos servicios con el disefio. El
presente proyecto presenta el presupuesto correspondiente, sin
embargo para su fabricacion debera realizarse una licitacion.

Cotizacion:
Concepto Cantidad Costo
estructuras para 4 $ 29, 580.00
pantallas
plataformas secundarias | 5 $ 48, 430.00
plataformas primarias 1 $ 20, 200.00
modulo de atencion y 5 $ 9,430.00
poste
es}rgcturas para 3 $ 4,960.00
graficos
piso laminado 352 m? $ 24, 320.00
5 rieles, 40
iluminacion lamparas, $ 18,090.00
(incluida instalacion)
pantallas LCD 62" 4 (renta) $29,000.00
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motocicleta yamaha escala 1:12, marca
Tamiya

Yo s

proyecto grafico y conceptual

racks portafolletos 4 $12,205.00
soporte para cédulas 20 $ 3,735.00
impresion de graficos

(rigidos y flexibles) 110 metros lineales | $ 22,250.00

mecanismos
moviles, detalles

otros (construcciones :
de relieves en el

no realizadas por la . ” $65,320.00
o " modulo de atencion,
empresa Infinitech) o
corte de vinil, rétulos
diversos...
imprevistos $ 35,000.00
honorarios disefio grafico, $ 80,630.00
asesorias
IVA 15% $60,472.50
TOTAL $ 463,622.50 m/n

3.4. Acerca de la presentacion (maqueta).

La maqueta es el modelo o prototipo del cual se parte hacia la
construccion real, en ella son detectables pequefias impresiciones
de espacio, escalas, materiales y mecanismos o cambios no
contemplados en la fase de disefio proyectual.

Para complementar este trabajo y cumpliendo con los
enunciados metodoloégicos resultantes de la combinacion
de las propuestas de Larry Klein y Bruno Munari, se
presentan dos maquetas. La primera, construida con
los materiales sugeridos, mostrando el mecanismo de
movimiento de la plataforma en la cual se usa el modelo
de una motocicleta marca Tamiya escala 1:12; la segunda
magqueta es la construccién general del espacio, con todos
los elementos graficos y de construccion que se presentan
en la conceptualizacién desarrollada.

Como se menciona antes, la construccion de modelos o prototipos
brinda la posibilidad de detectar posibles errores y corregirlos,
este proyecto por su magnitud no es la excepciény es por ello que
en este proceso de construccion se realizan pequefios cambios
o ajustes; de esto la importancia de una metodologia.

NOTA: A este trabajo se anexa un disco con la presentacién final
y los modelos desarrollados.
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Las exposiciones comerciales que van desde un POP hasta
una fera, una expo o un salén, son sin duda una nueva cutura
orientadia al producto, ala institucion o a la marca ala que hacen
referencia, porque son disefiados para que el producto aports
valor y significacion. El espacio disefiado provoca experiencias
y significados a los visitantes o usuarios quienes se encuesntran
inmersos e Influidos por su contexto sociocultural,

La hipétesis pianteague através dela investigacidn acerca de log
antecedentes delas exhibiciones publicitarias que determinen la
importancia tanto del seguimiento riguraso de una metodologia
como de los fundamentas tedricos que debe tener un disefiador
y comunicador visual se puede lograr [a proyeccién conceptuat
y tridimensional dptima para cumplir con las expectativas tanto
del cliente comao del visitante det stand.

La hipétesis es confirmada, pues a través de Ia investigacion
histdrica se registran en este frabajo los origenes de las
exposiciones comerciales, ast como [a relacion que han tenido
con las innovaclones y adelantos tecnolSgicos. Asi mismo en ia
museografia e} seguimiento de métodos y metodotoglas es claro
en ¢l planteamiento y e montaje, por ello resulta fundamental
que en ol Area comercial se siga un procaso similar adaptandose
a las necesidades propias, pues e éxito de las exposiciones
si bien no es determinado en su tofalidad por estar sujeto &
diversas variables, forma parte importante en ef resultado.

La “flexibilidad metodolégica” permitié demostrar que ambas
metodologias —a de Bruna Munari y la de Larry Klein- puaden
complementarse; cada una tiene caracteristicas particulares, las
mismas constantes, pera sobre todo la capacidad de adaptarse
a cualquier proceso complejo de disefio.

La “metadologia hibrida” resultante es simple, completa y
capaz de adaptarse a los requerimientos de una exposicion
comarcial, en donde el stand © espacio diseflado ayuda de
forma significativa a cumplir con las metas propuestas por la
empresa expositora.

L& revolucién industrial es el parte aguas que determina et
inicio de estrategias publicitarias como una necasidad. Con la
Werkbund surge la imagen corporativa como respuesta a la
falta de orden dentro de las empresas, sjeando desde entonces
fundamental en la diferenciacién de marcas, la propaganda y la
publicidad. Aunque |as primeras grandes expogiciones tienen
como objetivo central mostrar los adelantos tecnolégicos,
también buscan generar una cultura de disefio y mostrar la
supremacia del disefio nacional, como sucedié con la Gran
Exposicién de Londres en donde el debate antre el Arts and
Crafts y la industrializacién evidente, dejé ganancias no solo
econdmicas pues [os restos del Crystal Palace son hoy el museo
Victoria y Alberto.

De lo antarior es importants destacar que en sus origenes
las exposiciones fenfan una justificacién, un discurso que en
esfos tiempos no se encuentra, sobre todo en las ferias no se
presentan Innovaclones en la industria, es un gran “tianguis”
en ol que no hay nada nuevo. Sucede diferente con las expo
y los salones, al na ser eventos tan frecuentes se dedica un
tiempo y un espacio diferente aunque también es cierto —como
se menciona a lo largo de esta tesis- que hoy no existe una
justificacion tedrica en ef disefio de los espacios, estos eventos
son organizados poradministradores, mercado6logos, publicistas
y 80N quienes encargan la construccion del stand a una empresa
dedicada a ello; el aspecto econémico y el sociocultural influyen
on decisiones importantes.
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Generalmenta los stands son construldos con perflierfa y con
sagmentos o elementos de otros construldos con anterioridad,
por lo tanto difidimente se encuentran los "disefios exclusivos®.
Parte iImportante de la base teérica qua debe poseer sl equipo
que disefia una exposicién comercial o stand tiene relacién con
lo anterior.

Los andlisis antropométricos en relacion a la poblacion Jatina
son muy pocos, log europecs y norteamericanos son grandes
investigadores del tema pues entienden perfectamente que
disefiar para su poblacién contribuye & la optimizacién de los
espacios y amblentes. Aungue [a erganomia y en general la
mayoria de los descubrimientos tecnoldgicog se vriginan con
fines bélicos posteriormente son splicables a la poblacién
- coman.

En México, la perfileria con la que se construyen los stands es
importada, es decir, disefiada y fabricada para un usuario con
caracler(sticas antropométricas distintas a las del mexicano;
de esto la importancia de un estudio antropométrico basado
en la poblacién mexicana, pero sobra todo of establecimienta
de parametros de disefio para una exposicién comerdial, tal
como los hay para las exposiclones muselisticas pues como se
afirma aqui ambas son un medio de comunicacién en el que s&
ven reflejados los valores, actitudes, preferencias y cultura del
indlviduo inmerso en la posmodermidad.

Para este frabajo, en ef proceso de recoleccién de datos es
avidente |a falta de informaci6n bibliogrédfica y la necesidad de
hacer un sondso acerca de las candiciones actuales de las
axpasicionas y todo lo que las rodes, a fravés de esto se detectd
la carencia de Informacién teérica (conocimientos de ergonomia,
antropometria, conceptos bésicos de disefio, teorfa del color,
otc.) y la prioridad mercantilista dada a estos eventos, pues
las empresas dedicadas al disefio y montaje de exposiclones
en su mayoria —sobre fodo en los llamados palses en vias de
desarrolio- no enfocan el disefio al usuario con caracteristicas
fisicas particulares, sobre esto son prioritarios aspectos
administrativos, mercadoldgicos y publicitarios, lo cual no quiere
decir que para lograr que una exposicidn sea econémicamente
redituable deban omitirse aspectos ergonémicos pues
evidentemente el usuario ex cada vez mas exigente y el auge
de los medias de comunicacién y la industria del entretenimienta
va en aumento como reflejo de una socledad cada vez mas
Individualista, consumista & Invadida por la publicidad en la
que se hace svidente la necesidad de informeacién de calidad &
integracién del individuo con el medio.

La "customatizacién" de las motocicletas y en general la
personalizacion de los objetos tlene que var con despertar el
sentido de identidad del consumidor, asf este se guia por la
idea que tiene de s{ mismo y de lo que merace para vincular su
deseo de posesion con un producto.

El funcionalismo considera al objeto fuente de informacién
y testimonio material de la estructura cultural funcionsl, del
medio por sus materias primas, de los procedimientos en su
construccién, su utilidad y valor mercantil; por lo tanto cada
individuo con estilo de vida y comportamientos diversos vive
una realidad diferente.

Es importante tenar presente que toda exposicién con fines
comerciales debe superar la interpretacién objeto-fetiche,
en donde solo se admira y no se comprende, y conferirle ia
caracteristica de objeto-smblemético para que con esto se
admire por sus valores intrinsecos, que ademas identificaré a
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cierto sector sociocultural asi como su proplo funclonamiento
cultural come objeto.
Laconceptualizaciéndel stand a colocaren el“Salén Internacional
de la motocicleta” cumple con los requerimientos del brief de
Yamaha Motor; es un disefio propositivo en el que se tomaron
en cuenta la ergonomia enfocada al usuario, exigencias basicas
de antropometria, fundamentos del disefio, luminotscnia,
marketing y slementos que se consideran en la museografia,
aunque evidentemente la publicidad es un factor determinante
en esta sctividad, los métodos y metodologias son aplicables
en ambas, con lo cual se demuestra que reuniendo criterios de
disefio y trabajado activamente con los conocimientos de otras
disclplinas se logran resultados coherentes, 6ptimos y sobre
todo en funcion de las nacesidades respectivas.

Es cierto que el costo es mas elavado cuando un stand se
disefia por quienes no perenecen a la empresa constructora,
sin embargo los resultados pueden ser mas redituables hacla
cualquier objetivo propuesto en un inicio. Las propuestas susjen
ser mas enriquecedoras cuando los conocimientos se mezclan,
para este trabajo intervienen especialistas de dreas diferentaes al
diseiio gréfico lo cual refleja la trascendencia de este proyacto.
Este trabajo desde sus inicios busca ser una herramienta
que contribuya en el diseilo de exposiciones comerciales,
espacificamente de un stand; pero ademés conclenciar al
dissfiador y comunicador visual de su participacion responsable
y transdisciplinaria en estos eventos y en el evidents proceso
de comunicacién. '

Esta tesis sienta las bases para estudios posteriores y més
profundos acerca del tema, abrisndo e} camino para un proyecto
en o que se realice un andlisis srgondémico y antropométrico
a través del cual se establezcan par&metros para el disefio y
funcionamiento éptimo ds las exposiciones comerciales.
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