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1l Introducciodn.

A partir del siglo XIX se ha ido
descubriendo paulatinamente el gran
alcance que ofrece el diseho de
interiores. Cada vez se ha ido amplian-
do su utilizacién y resolucidén para

lograr adecuadamente una ambientacidn.

Este progreso ha ayudado a entender méas
la profesién y trascendencia que
enriquecid significativamente la
vivencia de todo tipo de espacialidad
interior, tanto de manera funcional
como estética. Asi mismo vemos cada vez
mas inmuebles o 4&reas en donde ha
intervenido algun disenador de
interiores logrando convertirlos en
espacios mas funcionales y psicolé6-
gicamente adecuados para los usuarios,
se han mejorado los espacios laborales
y de atencién, desde oficinas hasta
hospitales.

Viendo que el diseno de interiores ya
forma parte de nuestras vidas y que no
solo es cuestién de moda sino una
necesidad para todo tipo de espacios en
donde interactiia el ser humano; se
realizo una investigacidn en el
inmueble de la papeleria “La

Michoacana” analizando los antecedentes
y los valores histéricos del inmueble
que se encuentra en el primer cuadro de
la cuidad de Morelia Michoacé&n México.
Siendo que carece de imagen corporativa
y de ambientacidn espacial, se
realizard una propuesta en donde se
logre integrar a través del diseno de
interiores una adecuada ambientacidén vy
la imagen corporativa de la empresa, de
modo que cuando se hable de 1la
papeleria la Michoacana nos permita
trasladarnos espacialmente especifi-
camente al inmueble en cuestidén evocado
por sus caracteristicas y ©por las
sensaciones que provoca.

Imagen 1.




El inmueble se ve deficiente en cuanto
a mobiliario ya que no cuenta con 1lo
necesario para mantener un orden en la
estanteria, en mostradores y en bodega;
cuenta con una distribucidén poco
funcional lo cual complica la correcta
identificacidén de las diferentes areas;
es infima la imagen corporativa que se
ve anticuada; es nulo en su diseno de
interiores. Por esta razén es
indispensable replantear todos los
espacios para mejorar la imagen.

1.2 Objetivos.

Objetivo General. Reordenamiento de
materiales en mobiliario y definicidn

de los espacios privados y publicos.
Objetivo particular. a) Lograr una
buena zonificacién en donde las

personas al llegar puedan ubicar sin
ningGn problema el &area que necesitan;
b)clasificacién del espacio
ordenandolos para tener mas flujos;

c) imagen corporativa de la papeleria
para que los clientes asocien las
caracteristicas de una ambientacidén con
la marca comercial para crear una
identidad de marca.

Lograr la integridad de la marca con el
inmueble, en cuestiodn de imagen,
funcionalidad y organizacién logrando
ambientar el local tomando en
consideracién los elementos de diseno
del estilo ecléctico utilizando formas,
colores, texturas y materiales. Que le
den identidad a la empresa dandole
identidad a la papeleria, por sus
caracteristicas y por 1las sensaciones
que provoca.

1.4 Alcances.

Se pretende lograr una integridad
espacial a través de la zonificacidén de
los diferentes espacios para lograr
mejores flujos y accesos a las
diferentes A&reas, integrandolas con el
mobiliario apropiado al estilo que se
defina.
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2 Antecedentes.

2.1 Localizacioén.
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Imagen 39.
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2.1 Levantamiento fotografico estado actual.

Imagen 41. Acceso, con vista a mostradores y pared de
exhibicién.

Imagen 42. Pasillo con Imagen 43. Vista del
mostradores, con pasillo de mostrador con elementos Imagen 44. Los
circulacién. accesorios en paredes




Imagen 45. Circulacién de
los clientes por
mostradores.

Imagen 48. Bodega con estanteria.
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Imagen 49. Estanteria del A&rea
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Imagen 47.
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Imagen 53. Cortadora de papel, pegada

Imagen 51. Pasillos del darea de Imagen 52. Bodega en segunda planta, al area de arte.
papeleria con los diferentes estanteria con cajas.
materiales.

Imagen 55. Estanteria en planta baja Imagen 54. Bodega con cajas. Segunda planta.




Imagen 55. Bodega en planta alta.
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Imagen 57. vista de la oficina.
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Imagen 56. Una parte de la bodega en
azotea.

Imagen 58. Oficina principal, en azotea.




2.2 Levantamiento fotografico de las instalaciones.

Imagen 60. Cables y tubos de instalacidén eléctrica
expuestas en planta baja, en los mostradores.

Imagen 61. Tubo de
Imagen 59. Centro de carga, se instalacién eléctrica
encuentra en la entada del expuesta.
lado derecho.
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Imagen 63. Timbre y alarma. En planta baja en
mostrador escolar.

Imagen 62. Cable de instalacién eléctrica,
recorriendo todo el local.

Imagen 65. Alarma unida con los demés
locales.

Imagen 65. Contactos para
maquinaria. Imagen Instalacion
eléctrica expuesta subiendo

a segunda planta




Imagen 68. Instalaciones en azotea.

Imagen 67. Salida de
instalacién eléctrica. instalacidén eléctrica.




3 Metodologia.

El diseno interior de un local

comercial, tiene como meta reflejar la
identidad que posee la imagen o el
nombre de la empresa O marca a través
de los

recursos que ofrece el
interiorismo.

Para este pro-
ceso cabe resal-
tar que la ima-
gen de la marca
es total y nece-
sariamente para
el diseno de 1la
papeleria porque
van ligados, vy
para esto es
pertinente citar
a Kotler(2002)
que sostiene que “ya sea que se trate
de un nombre, una marca comercial, un
logotipo u otro simbolo, una marca es
en esencia la promesa de una parte
vendedora de promocionar de

forma consistente a los compradores, un
conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios”(pag.l188). A
dicha definicién se suman Fisher vy
Espejo(2004) asumiendo la marca como
“un nombre, termino simbdélico o diseno
que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores, para iden-
tificarlos de los productos de los
competidores” (pag.192)

En sintesis estos autores quieren decir
que en una marca comercial es el disefo
de un nombre, de los productos o
servicios que los diferencien del resto
ofrecido. Y para esto es necesario
crear una imagen propia.

3.1 Imagen corporativa.

Es necesario comprender como y a causa
de que el usuario o consumidor del
local recurre a consumir los productos
que se ofrecen, identificandose por el
servicio, las marcas de los productos
que se manejan y/o los precios.




Para poder <crear
| una 1imagen propia
| se ve la efec-
tividad del tipo
% de comunicacién no

verbal que la
sustenta Augustin
(2009) diciendo
“confiamos mas en

‘ | la comunicacién

que recibimos no
' verbalmente y sim-
bélicamente que en
las palabras pro-
nunciadas” (pag.24)
y que “comunican-
donos mediante el
simbolismo de
expresiones faciales, gestos, objetos
(elegidos y rechazados) y el diseno de
espacios, podemos hacer declaraciones
que serian dificiles, incomodas o
imposibles de presentar mediante
palabras” (pag.111).

Imagen 4.

Por lo tanto el local se ve relacionado
con la marca y el espacio interior, de
modo que cuando el cliente acceda al
espacio pueda sentir esa asociacién

entre el logotipo o marca y el disefo
interior.

Por otra parte poder destacar el
servicio, la atencidén hacia el cliente
y contar con las mejores marcas, de
modo que prefieran ir a la papeleria
“La Michoacana” por la calidad en todos
los aspectos; haciendo que los
materiales sean mas accesibles al
piblico con un orden para su facil
localizacién.

El logotipo de la papeleria es parte
fundamental del proyecto ya d9que una
marca o logotipo es parte de nuestra
existencia social, las percepciones de
las marcas son moldeadas tanto por sus
usuarios como por sus mercaderes.

El alcance e importancia de lo que se
comunica mediate la wutilizacién de
determinadas marcas o logotipos, o sea
de los dque se puede comunicar no
verbalmente, es sustentado por knapp

(1999) diciendo dque este tipo de
comunicacién “Puede servir para
repetir, contradecir sustituir,
complementar, acentuar o regular la

comunicacién verbal.” (p.42).




Asi contri-
buye al di-
seno interior

de un 1local
comercial
cuando una

marca se ve
declarada en
ella y que
sus productos
manifiestan.

reconocida

Imagen 5.
internacionalmente por la calidad de servicio y variedad en
el producto.

Empresa portuguesa que es

Mesher(2010) indica que *“Los 1lugares
que elegimos para hacer nuestras
compras dicen algo sobre muestro estilo
de vida, nuestra cultura e intereses.
Creamos una relacidén con el ambiente de
los locales comerciales con los que nos
sentimos cémodos y rechazamos aquellos
espacios que no coinciden con nuestras
expectativas”. (p.6)

Con esto podemos ver la influencia que
tiene tener una buena imagen
corporativa que realce la idea dque se
tiene de 1la papeleria, lo que haria
atraer mads clientes y con un disefo
interior relacionado <con la marca
atraer a los clientes s6lo por
mencionar el nombre de la empresa.

Para lograr integrar el logotipo con el

diseno interior
se eligiod el
estilo “Tech-
Ecléctico”, que
se explica a
continuaciodn.

“E1 término
eclecticismo sur-
ge durante la
época de los

grandes filésofos
griegos y en la
acepcioén latina
se denomina e-
clecticismo.

En América Latina, ambos vocablos
constituyen una variante de la
filosofia en cuyos principios de
“yerdad la autoridad carece de valores

absolutos y se invita al individuo a

realizar razonamientos reflexivos,
profundos y coherentes sobre su estado
actual, para retornar aquellas
corrientes filoséficas que le son

propias e inherentes a su realidad
natural y asi permitir al individuo
conocer una verdad absoluta de su
circunstancia e historia presente.”:




La arquitectura ecléctica toma sus
raices en la arquitectura historicista
por lo tanto la —=y

corriente ecléctica
en el diseho y en
la arquitectura
surge de una ten-
dencia artistica
que mezcla elemen-
tos de diferentes
estilos y épocas de
la historia y de 1la
arquitectura. Se
empez6 a manifestar
en occidente alre-
dedor de 1860 vy
finales de 1920.

Ecléctico viene del
griego “escoger” en donde se selecciona
de alguna corriente histérica, o algin
estilo artistico o arquitectdénico para
combinar seglin intereses.

“Algunas de las referencias son arte
gético(neogdético), arte romano(neorro-
mantico) vy arte oriental (orien-
talismo).

l.http://www.cialc.unam.mx/pensamientoycultura/biblioteca%20virtual/diccionario/eclecticismo_o_filosofia_electiv.

htm

2.http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura ecléctica. Basado en esta pag.

Imagen 7.

El eclecticismo es el uso de varias

corrientes anteriores en una misma
arqultectura. También se pueden
< relacionar una

corriente antigua

con una moderna o

actual”.:

Para complementar
estos términos y
sostener el estilo
elegido es necesario
entender la percep-
cién del entorno vy
la fisiologia de los
sentidos.

El primer conoci-
miento que tiene un
ser humano del
interior de wun recinto, como el de
cualquier objeto, es a través de su
percepcién. Entonces, resulta necesario
dedicar una parte de esta investigacidn
para adentrarse sobre la percepcién del
usuario de la arquitectura, del usuario
de los espacios comerciales.

Hesselgren(1964) afirma que “si 1la
creacidén arquitectdénica debe procurar
una ordenacién de los detalles del




mundo fisico con el objeto de producir
experiencias de percepcién, el estudio
tedérico de la arquitectura debe partir
del estudio del mundo de la
percepcién” (p.3).
Diciendo esto,

se presentan

a con-

magen 8.

tinuacién explicaciones para comprender
como es el proceso perceptivo de los
usuarios de locales <comerciales vy
comprender las causas de determinados
estimulos que provocan especificas
sensaciones o percepciones.

El proceso per-ceptivo consiste en una
interaccién entre el ser hu-mano y el
objeto. La percepcién para el ser

humano es una
constante
reinterpretacién

del mundo que se
realiza recibiendo
por los Organos de
los sentidos un

gran surtido de

impulsos fisicos: T T,
Imagen 9.

luz, calor,

sonido; provenientes del mundo de

objetos que rodean a la persona, Yy

constituyen 1las sensaciones. Durante

este proceso la persona no s6lo es un
receptor de datos externos, sino dque

asume una participacién activa, que
consiste en seleccionar, clasificar vy
configurar significativamente la

informacién que recibe. Por un lado el
individuo reconoce lo sensorial y por

otro lo integra con las experiencias
anteriores.

Con esto cabe recalcar que la
percepcién de 1los estimulos a través
de los sentidos no es TUnicamente
lineal, sino que ademéas capta diversos

aspectos de los objetos y situaciones
que rodean o estadn en contacto con el
individuo. Asi, por ejemplo la vista
ante un estimulo luminoso que 1llega a

19



la retina no solo percibe una imagen

visual, sino que ademéds capta las
dimensiones, las distancias, los
volamenes, los contrastes, el

claroscuro, el movimiento y la figura.
(Velasco Irigoyen, 1986).

3.2 Receptores sensoriales.

los diferentes sistemas sensoriales son
la vista, el oido, el tacto, el olfato
y el gusto.

Explicaré cada uno de ellos brevemente
para comprender la percepcidén sensorial
en su conjunto.

Imagen 10.

3.2.1 La vista.

La vista es donde inician los fendémenos
visuales. El1 ojo tiene una serie de
medios transparentes antes de llegar a
la retina, que es el 6rgano receptor de
las ondas electromagnéticas que
componen la luz. En esta membrana, la
mas importante del ojo, es donde se
forma la imagen visual.

La capa externa es donde se sitdan los
receptores sensoriales visuales
formados por los sistemas de células de
conos y bastones.

El sistema de conos, es el encargado de
la visién con al 1luz intensa (visién
fotdépica) y  también los colores,
basdndose en tres fundamentales; rojo,
azul y verde, a cada uno de los cuales
corresponde un sistema de recepcidn.

El sistema de bastones es el encargado
de iluminacidn débil (visidn
escotbépica), una visidén acromatica.

A lo que el autor Pallsma(2006) afirma
que la visidén revela lo que el tacto ya
conoce. Se podria pensar en el sentido
del tacto como en el inconsciente de la
inconsciente de la inconsciente que
determina lo agradable o desagradable
de la experiencia. Lo distante y 1lo
cercano se experimentan con la misma




intensidad y se funden en una
experiencia coherente”.(p.44)

Mas adelante en el mismo libro el autor
manifiesta lo siguiente:

“la luz brillante homogénea paraliza la
imaginacién, al igual
que la homogenizacidn
del espacio debilita 1la
experiencia del ser vy
borra el sentido de
lugar. E1 ojo humano
esta mejor afinado para
el crepuasculo que para
la luz radiante. La
bruma y la penumbra
despiertan la imagi-
nacién al hacer que las
imdgenes visuales sean
poco claras y ambi-
guas.(p.48)

Mientras gque la autora Augustin(2009)

explica que *“la informacién visual
influencia primeramente como una
persona analiza las cosas que la

rodean, lo que un individuo ve, afecta
como interpreta la informacidén que le
es presentada sobre 1los rasgos de un
producto” (p.39).

“el ser humano presenta lo que se
denomina como visién periférica, la

cual ha sido siempre de gran
importancia para su sobrevivencia. Las
experiencias visuales de las personas
en ambientaciones comerciales necesitan
ser cuidadosamente consideradas”.
(p.217)

Teniendo en cuenta es-
to, se hace un diseno
iniciando por lo mas
importante; la vista;
resaltando el logotipo
del local comercial,
teniendo un buen acceso
y senhalamiento en las
zonas de atencién al
cliente, ademas de 1la
iluminacién y ambien-
tacién del espacio para
que el cliente se vea en las mejores
condiciones.

3.2.2 E1 oido.

Es el que pone al ser humano en
contacto con el mundo externo de 1los
sonidos y ruidos, los cuales son ondas
de presién que viajan por un medio:
aire, liquidos y solidos. No se propaga
en el wvacio. El1 o0ido puede captar
sonidos entre 10 y 16,000 ciclos por




segundo. Dicha sensibilidad wvaria con
la edad.

Velasco Irigoyen(1986) dice *“El1 sonido
viaja por el aire y 1llega al oido
externo, la onda sonora recorre este
conducto, 1llega al timpano y produce
una oscilacién del mismo; este estimulo
produce una excitacidén de 1las células
que se transforma en impulsos
eléctricos que, por el nervio auditivo,
llega al cerebro”.(p.27)

“Asi mismo sostiene que un sonido puede
relajarnos, por ejemplo: el agua de un
arroyo, o puede producirnos un estado
de males-tar, irritacién y fatiga como

ocurre <con el ruido mantenido vy
contante; incluso se han 1llegado a
describir cuadros de alteracidén

psiquica por esta causa”.(p.33)

Podemos darnos cuenta cuando los
usuarios se mueven por un local comer-
cial a un paso que se corresponde con
la misica que se reproduzca en ese
momento, deduciendo que si estos se
mueven a un paso lento, significa un
mayor ingreso econdémico.

misica es
lograr com-
y para lograr

Cuando el tiempo de la
apropiado, se consigue
portamientos deseados,

esto, hay que tener en cuenta que las
tonalidades bajas son profundamente
relajantes, los sonidos en todos medios
son moderadamente relajantes y las
armonias consonantes, simples y
predecibles en tonos mayores son tran-
quilizantes.

Para esto se propone poner un sistema
estereotonico para que el espacio se
armonice con la eleccidén de una masica
relajante ya que en el centro; en donde
se ubica el local; es un lugar muy
ajetreado, por lo tanto wuna mGsica
tranquilizante ©puede lograr que el
cliente se sienta despejado y pueda
comprar mas productos.




3.2.3 El1 tacto.
La piel &es 1la
que envuelve al
ser humano, y es
un 6rgano muy
complejo.
La piel puede
percibir ciertos
estimulos, que
originan dife-
¥ rentes modalida-
Imagen 12. " des sensoriales:
de presidén (tac-
to) variaciones térmicas (frio-calor) y
extensiones intensas de cualquier
naturaleza(dolor).

Al mismo tiempo, el tacto también es
capaz de percibir la extensién de los
objetos, el relieve, 1la presidén, 1los
diferentes grados de dureza vy la
resistencia, e placer, el deslizamiento
o el movimiento de superficies en
contacto. El arquitecto Pallasmaa(2006)
explica la importancia de este sentido
para la experiencia y compresién del
mundo de los seres humanos argumentando
que “Todos los sentidos, incluida la
vista, son prolongaciones del sentido
del tacto; los sentidos son
especializaciones del tejido cutéaneo y

todas las experiencias sensoriales son
modos de tocar y, por tanto, estéan
relacionas con el tacto. Nuestro
contacto con el mundo tiende a lograr
en la linea limitrofe del yo a través
de partes especializadas de nuestra
membrana envolvente”.(p.10)

Asi mismo dice Augustin(2009) “si no se
tiene la oportunidad de entrar a un
lugar, sus texturas no afectan en
absoluto, a menos que impacten 1la
respuesta visual de su espectador. Lo
que realmente se toca influye al
individuo es un nivel instintivo. (p.39)

Esta es una parte importantisima para
el proyecto ya que todo con lo que se
cuenta son diferentes texturas,
tamanos, proporciones, materiales, etc.
Con lo cual el cliente interacttGa vy
experimenta para saber que elegir,
tomando esto en cuenta en la propuesta
se trabajara con muchos de los
materiales con que se cuentan dentro de
la papeleria.

3.2.4 El1 olfato.

El ser humano puede detectar mas de
10,000 olores diferentes.

Este receptor también percibe ambientes
y produce estados de animo intensos




(disgusto, nauseas, bienestar, entre
otros.
Pallasmaa(2006) escribe “un olor

particular nos hace volver a entrar sin

darnos cuenta en un espacio comple-
tamente olvidado por la memoria
retiniana; las ventanas de la nariz

despiertan una imagen olvidada y caemos
en una vivida ensonacidn.
La nariz hace que los
den”.(p.55)

ojos recuer-

El ser humano procesa los aromas y las
emociones en la misma zona del cerebro,
razén por la cual los aromas influyen
en los estados animicos. NingGn otro
sentido influencia al ser humano en un
sentido tan béasico.

El genero, 1la cultura y 1la edad son
factores importantes para tener en
cuenta cuando se piensa aromatizar un
espacio.

Para esto se tiene en cuenta que las
personas recuerdan el lugar en el que
estuvieron muchas veces por su olor, ya
sea agradable o desagradable, asi que
se pretende que en el proyecto tenga un
olor de limpieza.

3.2.5 El1 gusto.

Si bien por 1lo general 1los espacios
interiores no ofrecen sustancias 1li-
quidas para ser degustadas por la
lengua, es un sentido a tener en cuenta
por los disenadores de interiores dado
que se liga a los demds sentidos vy
puede ser estimulado indirectamente por
medio de estimulos primarios hacia
otros sentidos.

Esto lo explica Pallasmaa(2006) cuando
dice “existe wuna sutil transferencia
entre las experiencias tactiles y las
gustativas. La vista también transfiere
al gusto; ciertos colores y detalles
delicados evocan sensaciones orales. La
lengua siente subliminalmente la slper-
ficie de una piedra pulida deli-
cadamente coloreada. Nuestra expe-
riencia sensorial del mundo se origina
en la sensacidén interior de la boca, y
el mundo tiende a volver a sus origenes
orales. El1 origen mas arcaico del
espacio arquitecténico esta en la
cavidad bucal”.)p.60)

Es de importancia recalcar que no todos
los oO6rganos sensoriales de las perso-
nas trabajan de la misma manera, al-
gunos individuos sufren de daltonismo y
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otros presentan distorsiones en el
sentido del olfato, tacto u oido. Asi
que cada persona percibird una espacia-
lidad sutilmente diferente.

Con esto se puede ver que todos los
sentidos son importantes para el diseno
interior, sabiendo que el espacio sera
creado por y para dicho ser, la
arquitectura y el espacio que genera,
por lo que se prosigue a desplegar
temadticas relacionadas para complemen-
tar lo antes dicho.

3.3 Arquitectura interior.

La arquitectura en general se define
como el arte de proyectar y construir
edificios o espacios para el uso del
hombre, siendo considerada “arte” desde
el momento en que conlleva una buUsqueda
estética. Ya Vitruvio, en De Arqui-
tectura(siglo I a.C.) senhalaba como
caracteristicas de 1la arquitectura la
firmitas(seguridad a nivel técnico vy
constructivo) la utilitas(funcidén a que
se destina) y la venustas(belleza que
posee) .

El movimiento del aire, la actstica, la
temperatura ambiente y el olor son

todos factores que afectan nuestra

percepcién de los espacios, las sUper-
parte de 1la

ficies son obviamente
percepcidén tactil dela
arquitectura, como 1lo
es la forma visual.
Igualmente crucial para
la percepcién de los
materiales con los que
estadn recubiertos 1los
objetos, de manera que
la experiencia total es
la combinacién tanto
del acabado de 1la su-
perficie como de la
trayectoria de la
misma. (Perelld, 1987).

Imagen 13. Arqg.
interior

El arquitecto y/o dise-

nador puede elegir el material pero en
ningin caso puede inventarlo; como dice
Berger(1976) la intervencidn del
artista no alcanza a la naturaleza del
material, sino al uso que hace de este,
el cual al mismo tiempo, cumple dos
funciones: la constructiva y la
ornamental.

Por lo que se tomé en cuenta para el
proyecto considerar la naturaleza de
los materiales para definirlos




adecuadamente, asi como el grado y la
calidad de luz que incidira sobre él.
El espacio interior que, definido por
unos limites fisicos (muros, tabiques,
divisorias), determina un volumen, al
mismo tiempo que posibilita la funcidn
arqui-tecténica y el recorrido interior
del edificio.(Perelld,1987)

Battista Alberti en de re aedificatoria
decia que “la arquitectura consiste en
la realizacién de una obra de manera
que el movimiento de los pesos o cargas
y el conjunto de materiales elegidos,
sea Gtil al servicio de hombre”.

Asi como dice Paola Coppola(2004) “La
flexibilidad espacial dentro de un
perimetro definido, realizada sobre la
base de soluciones preordenadas y de
alternativas previstas en la planeacidn
como posibles cambios de utilizacidén de
cada area, pero sin variar su
estructura y manteniendo su identidad.
Identidad que es precisamente unioén
entre necesidad, modelo cultural e
interpretacidén del proyecto.” (p.145)

Y la complementa Barthes diciendo
“aclaro inmediatamente que confiero un
sentido fuerte al termino -significar-:
no se debe confundir significar con

comunicar; significar quiere decir que
los objetos no solo transmiten
informacién, en cuyo caso comunicarian;
sino ademas constituyen sistemas es-
tructurados de signos, vale decir que
constituyen esencialmente sistemas de

diferencias, oposiciones y contras-
tes”.(p.20)
Por su parte, la
palabra simbolo pro-

viene del griego syn-
bolon, de syn=con y
del tema boul=voluntad
o querer. El simbolo
nunca presenta una
conexién espontanea,
constante o evidente,
por el contrario, la
significacién de este
es muiltiple y se en-
cuentra condicionada
por la cultura domi-
nante en el momento en
que se observe. Por ejemplo por muy
evidente que parezca la conexidén entre
leén y fuerza, también puede significar
ferocidad, realeza, entre otras.
Justamente esta diversidad de sig-
nificados hace del simbolo un producto
cultural por excelencia.

Imagen 14. Tomando el
ejemplo de simbolo.




Asi Pallasma(2006) escribe que la
arquitectura no puede convertirse en un
instrumento de la simple funcionalidad,

del confort corporal y del placer
sensorial sin  perder su cometido
existencialmente mediador. Tiene dque

mantenerse un claro sentido de la
distancia, la resistencia y la tensién
con relacidén al programa, la funcidén y
el confort. Una pieza de arquitectura
no deberia volverse transparente en sus
intensiones wutilitarias y racionales;
tiene que mantener su secreto y mis-
terio impenetrable con el fin de pren-
der nuestra imaginacidén y nuestras
emociones. (p.63)

Con esto se pretende realzar el espacio
justificando el porque de la eleccidn
de los materiales y de las texturas,
ademas del mobiliario y estanteria.
Crear diferentes &areas dependiendo las
funciones de cada uno. Asi como provo-
car diferentes sensaciones agradables a
los usuarios; y asi lograr mas ventas.

Pallasma(2006) para esto lo explica;
sentimos placer y proteccidén, cuando el
cuerpo descubre su resonancia en el
espacio. Al experimentar un edificio,
inconscientemente imitamos su confi-

guracién con nuestros huesos y
misculos: el flujo placenteramente
animado de una pieza musical se
transforma inconscientemente en sensa-
ciones corporales, la composicidén de un
cuadro abstracto se experimenta como
tensiones en el sistema muscular y las
estructuras de un edificio se imitan y
se comprenden inconscientemente a

través del sistema 6seo.(p.67)

Podemos ver cémo el cuerpo humano capta
la mayoria de las cosas con solo estar
ahi, y como se puede llegar a
transformar el estado animico de una
persona estando en un lugar a-gradable
o de igual modo desagradable.

Asi como para Arnheim la percepcidén es
lo mads importante. Con una experiencia
de los sentidos, de la vista y de los
sonidos, tacto y calor, frio y com-
portamiento muscular. Manifestando que
las formas tienen un determinado efecto
psicoldégico sobre quien las contempla.

Y Benjamin(1l966) dice “de la cons-
truccién se goza de dos maneras; a
través del wuso y a través de la
percepcién. O en términos mas precisos;
de manera tactil y de manera Optica..
nada hay del lado tactil que haga de




contraparte de aquello que, del 1lado
6ptico, esta constituido por la
contemplacién. La funcidén tactil no
sucede tanto en el plano de la atenciédn
sino mads bien en el del habito. Frente
a la arquitectura, frecuentemente es el
habito el que determina la relacién
6ptica.

La funcidén primera de un edificio, es
servir para aquello para lo que ha sido
creado, depende de la existencia de un
espacio interior que posibilite esa
funcién. Para que el espacio pueda ser
percibido, y pueda manifestarse, nece-
sita limites fisicos que 1lo definan,
que lo delimiten. El espacio interior
conlleva dos hechos: por una parte su
légica repercusioén en el espacio
exterior, al que afecta al crear un
volumen que lo ocupa, y por otra la
posibilidad de un recorrido dentro del
edificio, recorrido que implica un
vacio y una dimensién temporal; la del
tiempo intervenido en él.

El recorrido o experimentacién nos
proporciona un perfecto conocimiento
del espacio desde mialtiples puntos de
vista que vienen dados por el
movimiento. Esto dependiendo en la

posicidén que el habitante ocupe frente
al espacio, ya que si se limita a
situarse en un punto concreto y no se
aparta de él1, tendra una visidn
bidimensional, méaxime tridimensional,
como si se hallara frente a una
pintura. Pero si se mueve en torno a la
construccién, si recorre su interior,
obtendrad una nueva experiencia; es la
cuarta dimensidén. (Perelld, 1987)

Pallasma(2006) dice que cada
experiencia conmovedora de la
arquitectura es multisensorial; 1las
cualidades del espacio, de la materia
de la escala se miden a partes por el
ojo, el oido 1la nariz, la piel, 1la
lengua el esqueleto, el sentido de cada
uno de ser en el mundo, y esto
constituye fundamentalmente una expe-
riencia fortalecida del yo. En lugar de
apelar meramente a los clasicos cinco
sentidos, la arquitectura implica va-
rios ambitos de la experiencia sen-
sorial que interactGan y se fusionan
uno en el otro.(p.43).




3.4 La influencia del entorno
sobre las personas.

Knapp(1982) dice que los factores del
entorno como ser: muebles, el estilo
arquitecténico, el de- |

corado de los espacios
interiores, las condi-
ciones de luz, los a-
romas u olores, 1los
colores, 1la tempera-
tura, ruidos o masica,
la disposicidén del in-
teractuante pueden
ejercer una dgran in-
fluencia en el resul-
tado de wuna relacidén
interpersonal.

Dado que dos personas en un mismo
ambiente pueden percibir sobre él cosas
distintas; aqui entra en Jjuego la
historia de cada uno, sus vivencias y
reacciones frente a los estimulos vi-
suales, tactiles, auditivos, olfativos.
Los recuerdos, la cultura, la
individualidad hacen que cada uno rea-
ccione en forma diferente frente a un
hecho arquitectédénico, de diseno o
decorativo.

Imagen 15.

cuando un
tiene mas

En todas las
individuo se

culturas,
siente que

control sobre una situacién deter-
minada, son menos psicoldégicamente
dahados por el agobio. El1 ser humano
percibe que las
ambientaciones ordenadas
aparentan menos

abarrotamiento que las
desordenadas, esto se

verifica aun si se
analizan dos espacios
con las mismas dimen-

siones y la misma canti-
dad de elementos en
ellos. Una espacialidad
ordenada le resulta al
ojo humano mas facil de
observar y al cerebro
mas facil entender y aparenta ser mas
amplia que una desarreglada.

Asi como la cercania y demasia de
personas y objetos para con una persona
la incomodan, también lo hace 1la
lejania entre tales elementos si no es
acorde a lo que la situacién demanda.

La sensacidén de agobio o acorralamiento
se genera cuando alguien o algo ingresa
al denominado espacio personal, este
consiste en una burbuja tridimensional




que rodea al ser humano y se mueve con
él. (Aiello,1987)

El distractor estresante puede ser una
serie de ruidos inesperados, gente
hablando en idiomas entendibles por la
persona oyente o niveles de iluminacidn
demasiado altos o bajos. Cuando algo es
inusual, aunque no sea incomodo, el
usuario se concentra en ellos y tal
atencidén, si no le permite concentrarse
totalmente en lo que trata de hacer, le
resulta estresante.

A su vez el entorno Jjuega un papel
importante en la toma de decisiones de
consumo de las personas. Esto demuestra
que asi como la razdén es determinante
en la toma de decisiones de compra,
también lo son de la misma manera las
emociones gque vivencia la persona en
relacién al producto y/o servicio que
contemple adquirir.

Velasco Irigoyen(1986) senala que *“Las
relaciones organismo-medio, desde el
puto de vista sensorial, dependen de
dos funciones: funcién receptora de
estimulos y funciébn efectora o
actuadora”.(p.41)

Un ejemplo del sentido del olfato;
cuando una persona huele aromas
agradables, la vida parece proceder de
forma mas placentera. El potencial

comprador se siente mas confiado y sus
evaluaciones del grado de dolor o
malestar gque este sintiendo decrece,
también siente que ha estado en un
espacio por un periodo de tiempo menor
al real.

Para el sentido del oido: Los ritmos

predecibles y armonias simples son
relajantes mientras gque los impre-
decibles y armonias complejas y

novedosas son estimulantes. Cuando el
ser humano puede anticipar lo que va a
suceder se serena, mientras que cuando
esta vigilante cuestionandose que
pasara después eleva su nivel de
energia.

En términos generales, un tiempo lento
y meloso es relajante y uno répido vy
cortante resulta energizate.

Tomando en cuenta 1lo anteriormente
dicho, en el proyecto se vera plasmado
los olores y la misica como algo basico
para incrementar las ventas y que el
cliente se sienta satisfecho. Sacando
el mayor beneficio del negocio pro-
porcionando particulares experiencias a
sus usuarios o clientes, intentando que
estos sean participes de las deno-
minadas experiencias de consumo que
puedan vivenciar en el 1local. Y asi




poder aumentar las probabilidades de su
eventual reincidencia de consumo o
recomendacién a  terceros; posibles
futuros consumidores.

3.5 Diseno interior. |
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Imagen 16.

Como se vio anteriormente, la
arquitectura juega un papel importante
a lo largo de la historia, de ahi
surgié la inquietud de concentrarse
especificamente en el interiorismo de
los espacios, para poder proporcionar
sensaciones deseadas independientemente
de la estructura que contenga a dicho
interior.

Este manejar de elementos y de

caracteristicas que arman
espacialidades con fines sensoriales
determinados es lo que se denomina

propiamente diseho interior.

En sus principios esta profesién se
denominaba Decoracién Interior y es
considerada de presentar sus inicios a
finales del siglo XIX. Para principios
del siglo XX surgieron cuantiosos
disenadores los cuales fueron provistos
de novedosos y numerosos recursos de
diseno por los avances tecnoldgicos que
ofrecié este siglo, en el <cual se
observod un gran desarrollo de
asociaciones profesionales, educacién
profesional y testeo de competencia vy
muchos centros de educacién han tenido
programas de Diseno de Interiores con
contenidos y calidades variadas desde
principios de dicho siglo, situaciones
que favorecieron al crecimiento de 1la
profesién en esa época (Piotrowski vy
Rogers, 2007).

El Diseho Interior se caracteriza por
ser una practica interdisciplinaria a
la cual le concierne la creacién de una
gran variedad de ambientes interiores
que articulan identidad y atmésfera
mediante la manipulacién del volumen
espacial, disposicién de elementos
especificos, equipamiento y el trata-
miento de las superficies.




Generalmente Crea proyectos que
requieren pocos o nulos cambios
estructurales de 1la obra existente,
aunque légicamente hay excepciones.

El diseho interior puede tener cualidad
efimera, como ser stands, exposiciones
o ambientaciones temporarias.
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Imgen 17.

3.6 Experiencia en los
espacios interiores.

Todo espacio interior es experimentado
por los usuarios mediante su ingreso, y
eso se realiza a través de su entrada.
Como es sabido, las primeras impresio-
nes son ponderosas y perdurables. La
primera vista de una espacialidad
determina como la informacidén acerca de
ese espacio sera organizada en la
memoria de largo plazo, y esto influye
en cuan facil sera recordar luego
informacién sobre el dicho lugar.
(Augustin, 2009)

Por lo tanto la fachada y la entrada en
si, es algo importante para el proyec-
to, desde aqui se tomara en cuenta, sin
perder de vista que el local es en el
centro histérico y por normas del INHA
no se pueden hacer modificaciones en la
fachada, y para los letreros y toldos
tienen reglamentos especificos, los que
se tomaradn en cuenta para el proyecto.




3.7 Espacios comerciales.

Con el paso del tiempo, se ha ido
notando cuanto provecho se puede
obtener por la influencia que ejerce la
ambientacién de un local comercial
sobre sus usuarios. Diferentes vistas,
sonidos, esencias y sensaciones
tactiles son cuidadosamente integrados
para crear una impresidn y
comportamiento deseados de quien habite
el espacio.

La disposicién y el diseno interior de
un negocio juega un significante rol en
el éxito de este. La disposicidén y el
diseno de 1los elementos de un 1local
hace las veces de telén de fondo para
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exponer de la mejor manera la
mercaderia y simultaneamente alentar a
los clientes a comprar 1los productos
ofrecidos.

Sin embargo muchos factores aparte del
diseno interior influencian el
comportamiento de los compradores, como
por ejemplo, la publicidad de 1los
productos, la ubicacién del negocio y
los empleados de atencidén al publico.

Imagen 18




Imagen 19

4.1 La funcioén.

Conociendo las inquietudes del cliente,
que a continuacién nombraremos, se ana-
lizaran punto por punto con lo antes
dicho para justificar cada modifica-
cién.

* No existe espacio para los
vendedores lo que provoca un poco
de caos ya que son muchos vende-
dores en cada area y las
circulaciones son insufucientes.

* No se distinguen las &areas y esto
provoca que los clientes se pier-
dan en el espacio y pregunten en
donde pueden conseguir las cosas.
Lo cual genera distraccién en los
empleados afectando directamente
las ventas.

* Hay mucha estanteria y el mate-
rial muy desordenado asi como el
espacio donde se encuentran.

* Todo el espacio esta contaminado
de diferentes elementos colgantes
o en la pared. Que distraen al
cliente y no le permite
concentrarse en sus compras.

* No tiene imagen corporativa.

Con las necesidades previamente dichas,
una de las cosas mas importantes a
tener en cuenta cuando se enfrenta un
Diseno Interior de espacios comer-
ciales, es que hay cuatro grupos
distintos de individuos que se veran
afectados por éste, éstos son, emplea-
dos, compradores recreativos y compra-
dores enfocados en la tarea de compra y
proveedores. El entorno fisico también
afecta lo que los compradores piensan
sobre los empleados; las personas dque
atienden, ambientaciones que aparentan
ser fisicamente mas agradables para
estar son evaluadas mas positivamente
(Augustin, 2009).

Por este motivo y sustentando las
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palabras del Sr. Corral, actual dueno
de la papeleria “como todo negocio es
renovarse o morir, es decir los tiempos
van cambiando, tenemos que ir al ritmo
de estos, actualizando tanto nuestros
productos que ofertamos, como nuestro
potencial humano y material”. Con las
deficiencias y las inquietudes del Sr.
Corral veremos punto por punto como
solucionar cada area y su mobiliario.

Para poder deducir que tipo de
orientaciones motivacionales tienen los
clientes actuales y potenciales de sus
necesidades, es necesario considerar
que clase de productos consume con mas
frecuencia, el momento del ano, los
dias de la semana y los horarios con
mas frecuencia de compras y la
ubicacién del local.

Para esto se propone considerar la
mercaderia, la designacidén de espacios
y circulaciones, equipamiento e insta-
laciones, acabados arquitecténicos,
diseno de iluminacién y la zona donde
se encuentra el local; para esto se
analizara punto por punto el espacio.

La funcidén del lugar es dar al cliente
un espacio recreativo donde encuentre

los productos deseados y ademds pueda
darse cuenta de las innovaciones en las
marcas, encontrar lo que necesita
rapidamente, y poder circular por el
espacio con facilidad; que su estadia
sea agradable y satisfactoria,
olvidandose del estrés diario.

La funcidén del mostrador es atender al
cliente lo mas réapido posible y tener
variedad en los productos; aqui se toma
en cuenta también la estanteria que
esta relacionada directamente con el
area de mostrador; en las estanterias
es necesario dque el vendedor pueda
encontrar el material rapidamente vy
tener facilidad de mostrar al cliente
las diferentes opciones o en su caso lo
que requiere. Ademas de poder circular
facilmente en su area.

La funcidén de la oficina es Unicamente
de hacer facturaciones, por 1lo dque se
considerara el espacio requerido para
dicho proceso, donde se encuentra
Gnicamente una persona.

La funcién de la bodega primeramente es
tener el espacio suficiente; para
almacenar el material en orden,
actualizado y registrado para tener un
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control y asi en el momento de ser
requerido o suministrado se pueda
disponer o almacenar facil-mente de él.

La funcién de la oficina principal es
recibir a los clientes, proveedores vy
atencién al personal; ademas de ser un
espacio agradable para el dueno de la
empresa, donde pueda preparar alguna
bebida o alimento rapido y ademds tener
el control de la papeleria.

4.2 Las circulaciones.

Las personas se mueven mas lentamente
en espacios iluminados de manera tenue,
y su atencidén se enfoca en objetos
iluminados de forma  puntual. Los
espacios mas iluminados lleva a los
compradores a mirar y tocar mas
mercaderia, sin embargo, no los lleva a
que compren mas productos ni que pasen
mas tiempo en el negocio. Teniendo en
cuenta que el ser humano tiende a
caminar cerca de 1las fuentes de 1luz,
los caminos dentro del 1local 1llevaran
iluminacién como guia haciendo un
recorrido por el local con diferentes

puntos atractivos, teniendo materiales
o productos nuevos en las circulaciones
que los lleven a los mostradores y al
area de caja.

Sabiendo que una de las necesidades de
la persona es sentir control sobre su
entorno, no se abarrotaran de cosas 1los
espacios para que pueda desenvolverse
facilmente y tener seguridad en su
estadia.

Dado que los locales comerciales, son
espacios publicos se tendra en cuenta
los accesos para personas con alguna
discapacidad.

Las circulaciones para los vendedores
mas amplias de modo dgque se puedan
desenvolver mas facilmente para atender
mejor al cliente. Las circulaciones de
a bodega son aptas para transportar el
material facilmente, de igual manera en
las oficinas.

Para entender mejor a continuaciodn se
areas:

muestra la zonificacién por
privada y publica.




. area privada
. area publica




Después de haber analizado las necesidades que se tienen se obtienen espacios que
son fundamentales para la organizacién del local como podemos ver a continuacidn
en el diagrama de funcionamiento.

Estado actual. Propuesta.

bodega

s0QW=s~wno03
Q=D +S V0D
nwoU=m—uNwuvM

m
e
S e O
| s | S c
! t | T '
e a r r
; n a C
4 t | d u
contadora v
e o) | i
r r d t
i C |r
a i n
4 a
0 S
n
\itring |}

aCCeso




4.3 Iluminacién y color.

Teniendo en cuenta que el ser humano
tiende a caminar cerca de las fuentes
de 1luz, los caminos dentro de los
locales pueden ser confiadamente
coreograficos.

La luz solar, la cual constituye una
potente fuerza para el Dbien estar
psicoldégico del ser humano en todo
ambiente interior, también genera una
fuerte influencia positiva en ambientes
de comercio; por lo que decidi
aprovechar los tragaluces existentes en
el inmueble.

A los compradores los colores calidos,
les provocan tomar decisiones mas rapi-
das, que los cromatismos frios.

Atraer a las personas hacia el final de
una espacialidad comercial es benefi-
cioso ya que el paseo hasta alli vy
luego de nuevo hacia el frente donde se
encuentra la caja y los exhibidores
hace que 1las personas pasen por una
gran cantidad de productos con los que
de otra manera no se hubieran encon-
trado.

Imagen 20.




Por otra parte demasiado complejidad
visual y poco orden resultan confuso y
de mal gusto.

Estudios de mercado han mostrado que la
gente usualmente dobla a 1la derecha
cuando entra en un negocio. Por lo que,
el disehador necesita atraer a los
clientes hacia el lado izquierdo que
puede ser con iluminacién o con color,
también de manera de reducir un solo
canal de trafico. Muchos comerciantes
coinciden el que es mejor lugar para un
producto es generalmente asociado con
los patrones de trafico de los clientes
dentro del local. (piotrowiwski y
Rogers, 2007)

La gente cuando esta en algin comercio
tiene la necesidad de sentir control
sobre su entorno, con lo cual abando-
naran aquellos locales abarrotados de
objetos y personas de manera rapida y
de mal humor con pocas intenciones de
volver.

Esto puede aliviarse, mediante el uso
de colores neutros en paredes e
iluminacidén natural.

Imagen 21.




4.4 Tablas comparativas.

Tabla comparativa entre papelerias internacionales.

Papeleria
Alemania.

en Miller.

Office
internacional

Max.

Papelerias signum

Papeleria
grabatto
argentina.

en

En esta papeleria
pude observar que
tienen todo muy
organizado y cuenta
con mucho material,
todo esta ordenado
por colores y los
pasillos son limpios,
es un area en donde
el cliente puede
interactuar con los
materiales. Tiene
también una limpieza
en el diseho y en su
mobiliario con un

estilo muy moderno.
http://www.craftingeek.me/2011/05
/l4-cosas-de-papeleria-que-he-
comprado.html

Es una empresa
internacionalmente
reconocida que cuenta
con articulos de
papelera, accesorios,
lapices, plumones,
etc. Todo organizado
por areas, en donde
el cliente puede ver
el material que esta
buscando, ya que es
una tienda grande.

www.officemax.com

Es también un tipo
boutique en donde
encuestas varias cosas
seleccionadas que no
encuentras en todas
las papelerias, y el
acomodo de las cosas
esta de igual manera
en donde puedes
interactuar con el
material, y hay varias
cosas que tiene que
ver con la historia
del mundo, la
decoracidén es un poco
antiguo, estilo
gético.
http://www.minube.com/fotos/rincon
/408251

Una papeleria
diferente estilo
vintage, con
diferentes tipo de
cosas, el interior
es de madera y con
colores calidos
con islas en donde
se exponen
diferentes tipos

de materiales
www.grabatto.com




Imagen 22. Papeleria
Miiller.

Imagen 23. Papeleria
Miller.

Imagen 24. Office max
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Papeleria Hiperlumen

Papeleria La moderna.

Esta cadena de papelerias,
es muy popular en México
por su gran variedad en
materiales de arte, en
esta papeleria todo esta
muy organizado y con
vialidades amplias en
donde puedes escoger en la
mayoria de las areas lo
que tu quieres, hay
letreros en cada area para
no perderte, por otro lado
los empleados estéan
siempre pendientes para
apoyarte en cualquier duda
de los productos y su
localizacidén. El1 concepto
de la papeleria es muy
geométrico y limpio.

Es una papeleria popular
en Morelia en donde
encuentras mas articulos
escolares y de oficina, en
este espacio es el
vendedor el Gnico que
tiene acceso a los
materiales y el cliente ve
por medio de catdlogos o
preguntando por lo due
quieres. No cuenta con un
estilo en especifico.

5 mm LW
Al

Imagen 30.

Hiperlumen.

Imagen 31. Papeleria la moderna.




4.5 La forma.

El estilo elegido como se dijo
anteriormente es “tech-eclectico-
contemporaneo” por lo que el concepto
es retomar elementos de distintas
épocas desde la Bauhaus hasta lo tech
un estilo contemporaneo que destaca por
la utilizacidén de colores vivos.

Para expresar dicho estilo se utili-
zaran elementos primarios tales como
formas, aromas, combinacidén de materia-
les y colores, buscando “integrar el
diseno con el espacio para transmitir
el concepto y la psicologia ambiental
en el sentido de la <creacién de
espacios que puedan ser percibidos por
el usuario a través de todos sus
sentidos y que introduzcan a ciertas
sensaciones y
comportamientos”.(Izazaga, mayo 2010)
materiales, sonidos, entre otros, 1los
cuales.

El ordenamiento dentro del espacio son
lineas rectas que estan marcadas por la
configuracioén geométrica de las

columnas y mostradores, asi como el
pasillo que es la circulacién que te
lleva al final del espacio para rematar
con un muro colorido en el A&area de
arte.

La cultura en Morelia ha ido aumentando
y la exigencia por un diseno de
interiores cada
vez se ve mas
solicitado, por
lo que con este
proyecto las
personas podrian
llegar a enten-
der la comunica-
cién del concep-
to, que se quie-
re transmitir, y
asi el usuario
se sien-ta en un
am-biente total-
mente integrado.

Imagen 32. Arte ecléctico.




4.6 La construccion.

Realizar un diseno adecuado para una
papeleria de muchos anhos de servicio
que se encuentra con problemas de
organizacién de sus productos al mismo
tiempo que mejorar la funcionalidad.

El proyecto cuenta con wuna fachada
uniforme de cantera con dos accesos, el
interior, cuenta con una bodega, un
espacio en forma de trapecio sostenido
por columnas y con tres plantas, una
escalera principal, y tres escaleras
laterales, dos de un 1lado y wuna de
otro. En la segunda planta hay muros
divisorios que hacen el espacio mas
pequeino e insuficiente para el
mobiliario y material gque se necesita
almacenar.

La propuesta es en primer nivel,
dividir el espacio en areas, de manera
que sea mas facil para el cliente
ubicarse dentro del mismo y encontrar
facilmente lo que busca.

Deshacerse de la contaminacién visual,
poniendo accesorios que se integren con

el estilo y que ayuden a que el espacio
se vea ordenado y limpio.

Zzonificar 1las &reas, y dividir 1la
estanteria por colores dependiendo del
tipo de producto.

El espacio se ve directamente
contaminado por mobiliario 'y por

diferentes materiales colgantes dque
perturban el espacio, ademas de la
estanteria amontonada, creando

contaminacidén visual.

Los diferentes materiales que existen
en el espacio:

El piso es mosaico reticular de 33x33
color amarillo en la planta baja, y en
la planta alta es mosaico reticular de
33x33 color vino.

Los plafones con aplanado de yeso y con
textura lisa, con unos tragaluces de
doble cristal en forma cuadrada;
formando un rectangulo con 12 piezas de
cristal; en el pasillo principal, hay
un cabio de altura de 80cm al entrar al
espacio.




Muros de tabique, aplanado de cemento,
terminado pintura amarillo claro
brillante y algunos pintura blanca
mate. Los muros quedaran de aplanado de
cemento al natural con un sello para
dar textura.

Accesorios como el mobiliario, la
mayoria de metal, y algunos de madera,
herreria que esta desgastada y mal
terminado. Para lo que se restaura la
madera y se pintan la estanteria de
colores, esto ayudara a clasificar el
material.

Una de las prioridades del proyecto es
cuidar el medio ambiente y para
lograrlo se restauraréd la estanteria y
algunos muebles restaurarlos que pueden
funcionar.

Ademéds se quiere crear una experiencia
de los sentidos, y para esto, cabe
consultar a Arneheim, que dice que las
formas tienen un determinado efecto

psicoldégico sobre quien las contempla;
y dado que una corriente en el proyecto
esta Dbasado en formas geométricas;
efecto derivado de sus intrinsecas
cualidades expresivas: asi, la linea
horizontal comunica estabilidad, la
vertical es simbolo de infinitud, de
ascensidén; una voluta ascendente es
alegre, mientras que por el contrario
el descendente comunica tristeza: la
linea recta significa decisidén, fuerza,

estabilidad, mientras que la curva
indica dinamismo, flexibilidad; la
forma cubica y la semiesfera

representan la perfeccién. La elipse
por su parte, al contar con dos centros
comunica inquietud, inestabilidad.

Con esto se puede demostrar dque la
construccién del diseho esta basado en
sensaciones y experiencias <creadas

dentro del espacio.
(para entender mejor el proyecto y el estado actual véase
propuesta)

planos: acabados, estado actual y

Imagen 33.




4.7 E1 ambiente.

La papeleria es visitada por muchos
artistas, pintores, escultores,
arquitectos, etc. y es un elemento muy
importante ya que para crear un
ambiente necesitamos saber que tipo de
publico asiste al local.

La vialidad es de este a oeste, de un
sentido, no permitiendo el
estacionamiento de autos en las ceras;
la calle es amplia; esta en el centro,
por lo que el trafico es intenso todo
el dia.

El terreno es en forma de trapecio, con
una superficie 477.78mts2, 5.44m de
frente y 39.2m de fondo.

La orientacién del inmueble esta al
noroeste por lo que lo Gnico que se ve
afectado por el sol es la fachada, 1la
papeleria en si no se ve afectada
porque es techada y el interior esta
ubicado al norte. Para esto se propone
unos toldos en la fachada para
minimizar la insolacidén; en color vino,
con anuncio de la papeleria. usandolo
como recurso importante para atraer
clientes, esto no solo indica de que se
trata el local, sino que tipo es. Es

necesario que la tipografia sea facil
de leer. ‘
Por otra parte la
contaminacién
auditiva es
grave, proviene
principalmente
del ruido de 1los
carros, la gente
circulando, los
clax6n, los tran-
sitos, la muasica
de los locales
colindantes,
entre otros. Para
lo que se propone
poner mlsica con
palabras ya que
despierta 1la curiosidad del oyente;
este se concentra en la masica para
descubrir que sera dicho préximo y esto
lo mantiene mas alerta y energizado;
serd una misica tipo pop-rock. Ya que
es una mGsica fuerte, réapida y simple,
levanta el animo y te ayuda a tomar
decisiones réapidas.

El clima dentro del
apropiado ya que por el

espacio es
cambio de
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altura es un lugar ventilado y con
buena iluminacién natural.
La precipitacién pluvial en en centro

de Morelia.
Lluvia y granizo.

Mm al ano: 590.8
Dias al ano de lluvia: 111
Dias al anho de granizo: 3

MILIMETROS

25

20

Imagen 36.

Localizada a 1,951 m.s.n.m., en la
ciudad de Morelia se desatan intensas
precipitaciones pluviales en verano,
las mismas que fluctGan entre los 700 y
1000 milimetros por anho. En el inverno
las lluvias son menores y s6lo alcanzan
maximas de 5 milimetros anuales.

Aqui los vientos predominantes soplan
del suroeste y del noroeste, con
variables en julio, agosto y octubre.
Su intensidad oscila entre los 2 y los
14.5 kildémetros por hora.

No hay flora ni fauna que afecte al
proyecto.




4.8 Diagnostico.

4.8.1 Funcionalidad del espacio.
Las actividades a realizar en el
espacio se analizan para ver si el
espacio es apto para cada tipo de
usuario, ya que es indispensable que
los usuarios se desenvuelvan lo mejor
posible.

4.8.2 Problematica espacial.

Técnico administrativo.

l

No cuenta con estacionamiento.
Acceso del personal.
Mostradores.

Cajas.

Area de bodegas y mantenimiento.
Oficinas.

Las personas que asisten a la papeleria
en promedio son de 200 por dia, por 1lo
que el personal es el mas conveniente
para atender, los horarios picos son de
las 11:00am a la 1:00pm y de 5:00pm a
7:30pm. Con dos turnos.

Clientes.

l

No cuenta con estacionamiento.
Desorden en area de mostrador.




Dentro de 1los criterios que se deben

tomar en

cuenta se encuentran los

siguientes.

O O O O O O

Amplitud.

Facil acceso a los espacios.
Ambientaciédn.

Control.

Buena distribucidn.

Buena zonificacidn.

Tomando en cuenta las diferentes
necesidades del cliente <con 1la
investigacién, se plantea zonifi-
car por areas.

El acceso son dos puertas; la
principal de metal color café con
cristal y la segunda una cortina
de metal. Pasillo guiando a cada
area dentro de la papeleria vy
alrededor los mostradores que
estan atendidos por los vendedores
y de su lado esta la estanteria en
donde consiguen el material
requerido por los clientes, esto

se vera reflejado en el diseho
para una mero funcionalidad.

El 4&area de 1las bodegas esta muy
desordenada por lo que se necesita
una re-organizacidén, para el mejor
funcionamiento y mejor traslado
del material ya que lo bajan por
una ventana o por las escaleras de
caracol que son muy incomodas para
su traslado.

Se cuenta con dos sanitarios para

hombres y dos sanitarios para
mujeres, dos de cada lado, en la
parte superior, y son utilizados

por todo el personal.

E1l area del dueno es la

terraza, la que no es aprovechada
como tal y hay simplemente una
mesa, y se podria hacer una
propuesta para aprovechar el

espacio y que el usuario se sienta
satisfecho en su espacio.
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4.8.3 Mobiliario.

Este punto busca la reutilizacidén de
algunos elementos del mobiliario como
la estanteria y poderlo mejorar con
colores, ya que esta en buen estado y
se puede reutilizar, en lugar de
desecharlo, los mostradores ya se ven
medio dahados y para la propuesta, es
necesario cambiarlos para lograr una
integridad en el diseno. Para 1la
oficina de la secretaria el mobiliario
es el adecuado por su correcto
funcionamiento.

Para la oficina del dueho se propondra
un diseno de mobiliario, una sala de
juntas, un escritorio, una pequeha sala
y un librero.

4.8.4 Iluminaciodn.

La iluminacién es uno de los factores
mas importantes dentro del espacio; el
espacio cuenta con iluminacidén natural
por medio de unos tragaluces, ademas de
lamparas colgantes de luz fluorescente,
que se prenden con un regulador todos,

ya que no cuenta con apagadores por
seguridad. Dentro del espacio la
iluminacién es buena para lo dque se
requiere, pero dquiero Jjugar con la
iluminaciédn, puntualizando algunas
zonas O aparadores con los materiales
mas destacados o lo dgque se duieras
exhibir. En las oficinas, en las
bodegas y en la terraza son lamparas de
barras.

La iluminacidén crea sensaciones y es un
factor muy importante para nuestras
emociones y el bienestar y atraccién
del cliente.

4.8.5 Ventilaciodn.

De igual forma la ventilacidén Jjuega un
papel importante ya que si no hay buena
ventilacidn el espacio se vuelve
incomodo y asfixiante, en este caso el
espacio cuenta con buena ventilacidn ya
que es de doble altura en la parte del
pasillo y esto crea amplitud vy
frescura.




5 Proyecto ejecutivo y proyecciodn.

5.1 Planos.




5.2 Renders




6 Presupuesto.
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