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Resumen

En el presente documento se va a realizar un estudio sobre el proceso de
disefio y el acondicionamiento del interior de un local para “La Barberia de la
esquina’, marca que nace con el objetivo de formar un negocio y generar un
lenguaje entorno a su espacio.

El proyecto oscila entre varios campos, desde la creacion de la marcay una
busqueda de valores que pauten las directrices del trabajo, hasta el anélisis
completo de un nuevo espacio y sus requisitos para llevar a cabo su redisefio.
Todo ello acompafiado por un largo proceso de investigacion y experimenta-
cion en lo que a materiales, técnicas y usos se refiere, para adecuar la forma de
trabajo a una identidad global con capacidad de comunicacion.

Se presenta también una busqueda de informacion tedrica que afianza las
bases del trabajo y pone en contexto los objetivos, que partiendo de un analisis
de necesidades tanto de la marca, como del espacio, se pueden llevar a cabo a
lo largo de todo el desarrollo.

Asi pues, queda reflejada toda la informacién necesaria para la comprensién

del trabajo y los procesos que se han llevado a cabo de manera integra para
formar una identidad entre marcay espacio.

Palabras clave

disefio, espacio, identidad visual, branding, interiorismo



Abstract

The following document will carry out a study on the design process and the
conditioning of the interior of a room “La barberia de la esquina”, a brand that
emerges with the aim of developing a business and generating a language
around its space.

The project entails different fields, since the creation of the brand and a search
for values that guide the work, from the complete analysis of a new space and
its requirements to carry out its redesign. All this accompanied by a long pro-
cess of research and experimentation in terms of materials, techniques and
uses, to adapt the way of working to a global identity with communication
capacity.

An information search will also be presented, in which the basis of the present
work will be established, and the objectives will be contextualised. Based on
an analysis of the needs of both the brand and the space, we can carry out a
process throughout the development.

Therefore, all the information regarding the present project is showcased and

the followed processes entirely carried out completely to create an identity
between brand and space.
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Introduccion

12

Descripcion del proyecto

El barbero, Miguel Berenguer, queria montar su propio negocio. Lleno de
dudas, pero con pasién por su oficio y con ganas de profesionalizar su trabajo,
decidio confiar en nosotros para ayudarle a crecer y nos brindé la oportunidad
de generar su marcay su espacio. Un reto que oscila entre el campo del disefio
grafico y interiorismo.

En el presente trabajo de fin de master se desarrolla el proyecto de La Barberia
de la Esquina. En él, se llevara a cabo la creacion de la marca desde ceroy el re-
disefio del espacio en el que se va a desenvolver toda la actividad de la misma.

Con la utilizacion de los medios en el campo de la produccién artistica y bajo
las pautas del disefio, se desarrollaréd la mayor parte de este extenso proceso.
La conjuncion de estas disciplinas ha dado lugar a un profundo trabajo de
investigacion e innovacién que desembocan en el interiorismo corporativo.

La implicacion en el proyecto viene dada por la necesidad de resolver el pro-
blema que nos plantea el cliente. Asi mismo, el afan de progresar como profe-
sional en el campo del disefio grafico y la voluntad por dar los primeros pasos
en el mundo del disefio de interiores, avivan la responsabilidad y el compromi-
so con el trabajo.

En cada fase del proyecto, se intentara plasmar la idea de la marca, ademas

de generar toda una serie de recursos comunicativos en el espacio y hacerlo
siempre de manera correcta. Para llevarlo a cabo, serd necesario un proceso de
investigacion y una busqueda de referentes que fundamentan todo el trabajo.

El desarrollo se organizara en diferentes fases, partiendo de un analisis previo
que define el proyecto, para después pasar a su produccién. Asi pues, tendré
lugar la creacion de la identidad corporativa, que marcara las directrices y a
partir de la cual se ird desarrollando el resto de trabajo.

Encauzado por una metodologia constante y un proceso creativo claro, se

resolvera el problema comunicativo de forma profesional y se generaré una
experiencia Unica para los clientes de La Barberia de la Esquina.
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Planteamiento de objetivos

La motivacion para concebir el Trabajo de fin de Master “De la identidad al dise-
fio de un espacio. La barberia de la esquina” es la propuesta de crear un pro-
yecto real que supone un reto tanto a nivel profesional, como a nivel personal.

Previamente a todo su desarrollo, es necesario plantear unos objetivos que
definan cémo ha de sery sustenten sus bases. Para ello, se ha hecho una
diferenciacion entre el objetivo general, relacionado con nuestra experiencia
académica, y los objetivos especificos, planteados en base a la produccion de
todo el trabajo.

El objetivo principal de este trabajo es crear una marca para una barberia, asf
como el redisefio del interior de un local en base a los valores y actitudes mar-
cadas pory para dicha marca, realizando asi un trabajo funcional, que cubra las
necesidadesy sea eficaz.

Los objetivos especificos son los siguientes:

« Elaborar una marca con un valor visual propio, personal y que se ade-
cue a las necesidades del proyecto.

« Desarrollar el redisefio y el acondicionamiento del local, que bajo el
punto de vista del interiorismo, tenga como fin exprimir y aprovechar al
maximo el potencial del espacio.

« Investigar las tendencias actuales, la preferencia y los gustos presentes
en este momento, y aplicarlo tanto a la creacién de la marca, como al
redisefio del espacio.

« Ajustar el espacio de manera funcional y mejorar su productividad, asi
como adecuar las zonas del local a la necesidad del negocio. De esta for-
ma, facilitar el desplazamiento interno y optimizar su distribucién, para
poder adaptarse tanto al trabajador, como al publico.

« Realizar un estudio del publico objetivo y de los clientes, ademas de un
analisis de competencia local, para estudiar los requisitos y la rivalidad
existente.

« Conceptualizar de la marca como punto de partida para el resto de proce-

sos de disefio, formando una identidad sélida que pueda aplicarse en la es-
tética del lugar, proyectando una relacion entre branding y espacio interior,
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« Experimentar en todos los aspectos con los que ha sido posible desa-
rrollar el proyecto.

Metodologia de trabajo

Se ha generado toda la metodologia de este proyecto partiendo de un proceso
de investigacién en torno a la idea principal, la creacion de una marca para una
barberiay el redisefio del interior de un espacio en base a la misma.

Desde un principio, el proyecto se ha fragmentado en distintas fases para poder
cumplir los tiempos y los objetivos marcados. Para ello, se planted un crono-
grama previo y se realizé un seguimiento durante todo el proceso. Sin embar-
go, durante la trayectoria las fases de trabajo han estado en constante adapta-
cion. Como en el resto de campos, la metodologia también se vid afectada por
el parén del COVID-19, por tanto, el cronograma fue modificado paralelamente
en base a los cambios necesarios.

Previamente, se realizd un estudio en cuanto a investigacion tedrica y términos

se refiere, que sirvio para fundamentar las propuestas y asentar las bases de cada
bloque de trabajo. Sobre todo, se estudioé la importancia del branding, cuéles son
sus funciones y como afecta en un espacio a la hora de comunicar la informacion.

Ademas de la investigacion tedrica, se sumo al estudio una busqueda de
referentes en los que se encuentran proyectos similares, artistas, tendencias y
disefiadores trabajando en activo. Gracias a ello, se obtuvo un conocimiento
previo en el campo del disefio de interiores contemporaneo y se aumentaron
las diferentes posibilidades a la hora de efectuar el trabajo.

La primera fase fue el planteamiento de los objetivos de forma general, englo-
bando todo el proyecto, y posteriormente de forma mas especifica, concre-
tando todos los propésitos a los que llegar. El siguiente paso fue analizary
acotar el proyecto, proporcionando la estrategia para poder definir sus fases de
trabajo y ordenar las pautas a seguir durante la realizacién del trabajo. En base
a ello, se estudié el publico objetivo, la ubicacién, la distribucién del espacio y
el presupuesto.

Una vez con todo planteado, se dio paso a la elaboracién de la marca y toda
la propuesta de branding. Se realizé la identidad corporativa con el logotipo
principal y los elementos de soporte, generando una estrategia comunicativa
que influyera tanto en la marca como en el cliente.
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Paralelamente se fueron gestionando los temas administrativos para la aper-
tura del local, junto a la licencia de obra y todos los requisitos de apertura del
negocio. En esta fase, se estudiaron las posibles modificaciones del espacio, las
modificaciones legales necesarias.

La siguiente fase, fue la realizacién del moodboard, un panel de inspiracion que
servira para la anotacién de ideas antes de realizar la propuesta de disefio. Esta
parte del proceso fue fundamental para ordenar la informacién que se habia
recopilado. Frente a esta organizacién de ideas, se tomaron las decisiones
oportunas en base a las necesidades del espacio: color, materiales, grafica, pro-
ductos, etc.

Con la toma de decisiones y los requisitos del espacio se paso a proyectar la re-
forma con ayuda de un arquitecto y el disefio del mobiliario. Ademas, se empe-
zaron a realizar los elementos que estaban a nuestro alcance: todo el material
corporativo necesario para el local, la sefialética o las estampas decorativas.

El siguiente paso fue comenzar la reforma. Los operarios empezaron a realizar
desde cero la obra con las pautas marcadas, y segln iba avanzando, el carpin-
tero comenzd a generar mobiliario para el local. Posteriormente se realizaria la
instalacion eléctrica y la de fontaneria. Previamente se habian tenido en cuenta
los proveedores, los plazos de entrega, las condiciones de reforma y las garantias.

Terminado este paso, se realizd el montaje definitivo y se ultimaron todos los
detallesy la disposicion de elementos decorativos como se habia planeado
desde el principio.

Posteriormente, con la puesta a punto del local, se realizo una sesion fotografi-
ca del espacio y seguidamente se dio paso a la posproduccién de las fotografia
para catalogo, difusién, etc.

El Ultimo paso fueron los ajustes en la memoria que se habia estado realizando
de forma simultanea al resto del proyecto, para poder realizar la defensa del
trabajo a posteriori.

La constanciay el seguimiento del las fases planteadas ha sido fundamental

en el trabajo para poder llevar a cabo un proceso tan extenso como el de “La
Barberia de la Esquina”.
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1. El interiorismo corporativo

1.1. El branding y sus funciones

El proceso de construccion de una marca y su estrategia, es lo que conocemos
como branding. Mediante dicho proceso, se consigue identificar la marca e
influir en su valor, tanto para el cliente como para las empresas. Este procedi-
miento creativo sera el que defina todo el desarrollo de una identidad.

Segln la Asociacién Americana de Marketing “una marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de
ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores” (American Marketing Association, 2020).

Las marcas representan todo: servicios, productos, lugares, organizaciones

e incluso personas. Es por este motivo, que son construidas a partir de unos
valores, los cuales se han de mostrar para poder ser diferenciadas de otrasy asi
crear su propia identidad. Es el proceso de branding lo que determina cémo
son percibidas por el publico.

La disefiadora gréfica, Fig Taylor, defiende que el branding va mas alla del simple
disefio de un logotipo para un negocio, por lo que, podemos decir que se pres-
ta a resolver los cambios periddicos que exigen los acontecimientos sociales,
culturalesy los cambios del nicho de mercado, este es un agente que debe velar
siempre la situacion actual de la existencia de la marca, dado a que el cambio es
inevitable y esta debe adaptarse y gestionar continuamente su marca para poder
prevalecer (Taylor, 2013, p.28).

Sibien se tiene en cuenta la importancia de como se percibe una marca, se ha
de destacar la identidad corporativa: imagen que el plblico tiene de una mar-
ca. Esta no solo incluye la fisionomia y el aspecto de una marca, sino también
su filosofia y la forma de comunicacién.

Taly como describe Ricardo Palomares Borja, las marcas corporativas identifican

y representan a la empresa. Estan constituidas por un conjunto de atributos y sim-
bolos, como el nombre, elisotipo y el slogan, que son asociados con valores. Para
Crear una marca corporativa auténtica y poderosa, la compafiia debe fomentar que
los miembros de la organizacién se comporten de acuerdo con los valores cultura-
les (Palomares Borja, 2012, p. 355).

En resumen, un branding eficaz debe incluir la verdad de una marca, definien-
do asi sus objetivos y creando una identidad que la diferencie de la competen-
cia. Esto hard mantener una relacion con el publico. Si el consumidor es capaz
de crear un vinculo con la verdad que una marca posee y contar su historia,
sera capaz de conseguir resultados y de alcanzar su proposito.

19



Partiendo de la definicion de branding, desde este punto, se analiza cuéles son sus
funciones, qué representa para una marcay cual es el objetivo que persigue.

En el libro “4Qué es el branding?”, su autor afirma que puede tener diversas utili-
dades que comparten el objetivo de asegurar el éxito de un producto o servicio,
entre ellas: fortalecer una buena reputacion, fomentar la fidelidad, garantizar la
calidad, transmitir una percepcion de mayor valia, y brindar al consumidor [...]
valores compartidos (Healey, 2009, p.10).

Principalmente, las marcas habitan en la mente de los consumidores. Esto es
sinonimo de la reputacion que estas tienen, pues una buena marca siempre se re-
cuerday por lo tanto se asocia al concepto que representa. Se puede afirmar que
las marcas son lo que los consumidores creen que son, por o tanto, como gestio-
nar el branding es fundamental para generar una imagen correcta de la misma.

Por este motivo, el mayor objetivo del branding es conseguir elevar una marca
a una posicién diferenciada y significativa dentro del mercado, atrayendo a los
consumidoresy generando recuerdos a través de estrategias comunicativas.
Asi, la marca sera capaz de permanecer en los recuerdos.

Para llegar a este fin, se promueven las caracteristicas mas significativas de la
marca, los productos y/o servicios que nos ofrece. Se ponen en juego la creati-
vidad, la innovacion, la originalidad, etc., para hacer comprender al consumi-
dory poder comunicar de manera 6ptima.

Asi pues, el branding tiene la mision constante de mantener la marca viva y
fresca. Ha de seguir una serie de pautas para cubrir estas funciones. Una marca
ha de ser relevante, diferenciandose de otras, siendo asi, mas creible y bene-
ficiAndose de ello por no serigual que otras. Tiene que darse a conocer, que

su publico sea capaz de encontrarla y que sepan que existe. Ademas, la marca
tiene que establecer una conexién emocional con los consumidores y con-
vertirse en necesaria para ellos. Por Gltimo, debe tener valor positivo, que se
perciba que ofrece bienes y/o servicios, sabiendo cual es el precio que tienen
que pagar por ello.

Como definicion final, se puede decir que la funcién del branding es resolver la

estrategia conjunta de todos sus cometidos. Asi lograra el reconocimiento, el
posicionamiento y el mantenimiento de cualquier marca.
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1.2. El disefio de interiores y la importancia
de la comunicacion en el entorno

El disefio de interiores es una disciplina que tiene como objetivo la mejora de
las cualidades y funciones de un espacio interior, manipulando el volumen
espacial y el tratamiento de su superficie, y seleccionando los materiales y los
elementos que lo componen.

Partiendo de la identidad corporativa, en el punto anterior tratabamos de
explicar qué imagen se conseguia dar de una empresa de puertas para fuera.
Bien, iqué pasa cuando los valores que se asocian a una empresa, se trabajan
de puertas adentro? En este caso, no solo es importante la construccion de la
marca, sino que también juega un papel crucial la creacién del espacio y con
ello, el disefo de interiores o interiorismo.

En el libro “Disefio de Interiores. Un manual.” se explica que el disefio de interio-
res consiste en la planificacion, la distribucion y el disefio de los espacios inte-
riores [...]. Estos escenarios fisicos satisfacen las necesidades basicas de cobijo,
crean un marco e influyen en la forma de llevar a cabo las actividades, alimentan
las aspiraciones de los ocupantes y expresan las ideas que acompafian sus accio-
nes (Ching & Binggeli, 2011, p. 36).

Cualquier espacio en el que el ser humano desarrolle una actividad puede
afectar a su estado de animo, a las relaciones entre otras personas, a su punto
de vista o0 a la personalidad. Es por ello que esta disciplina no solo aporta la
perfeccion estética, sino también consigue ventajas funcionales y mejora la
psicologia de dichos espacios interiores.

Organizar las partes de cualquier espacio generando una coherencia en cada
una de ellas, es el propdésito principal para comunicar de forma correcta en
cualquier disefio. Entre los diferentes elementos que forman un espacio, se
establecen relaciones, determinando asi la adecuacion funcional del espa-
cio, afectando a cémo se percibe y como utilizarlo. Es importante concebir el
espacio como un todo, un conjunto capaz de transmitir del mismo modo que
lo hace una marca.

Sera la arquitectura la que proporcione el limite entre el espacio exteriory el
espacio interior, delimitando en este caso, el espacio destinado a crear. Para
que estos espacios puedan ser habitados y/o transitados de forma adecuada,
se necesita trabajar en ellos seglin su funcionalidad, y con una estética concre-
ta en relacion al uso que se les vaya a dar posteriormente. Por ello, se han de
tener en cuenta determinados factores: como es el espacio que nos proporcio-
na la arquitectura y cuéles son las personas que daran uso a ese espacio.
Teniendo en cuenta lo que hemos leido hasta ahora, se confirma que la fun-
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“Las dimensiones

de nuestro cuerpoy
cOmo nos movemos y
percibimos el espacio
constituyen factores
determinantes y
primordiales en el
disefio arquitecténico
y en el disefio de
interiores”.

(Ching & Binggeli, 2011, p. 47)

cion principal del disefio de interiores

es transformar un espacio interior en un
espacio habitable y personalizado. Den-
tro de esta misién, se podrian diferenciar
diferentes puntos principales: funcionali-
dad, estética y decoracion.

La funcionalidad de un espacio se ha

de tener en cuenta para saber a qué nos
estamos enfrentando y a qué o a quién va
dirigido nuestro trabajo, supondra tener
en cuenta el uso de ese espacio. Otro
aspecto a tener en cuenta seria la forma
que tendréa es espacio, y cOmo se va a
proporcionar ese caracter o personalidad.
La estética sera la que diferencie un espa-
cio de otro a través de elementos como
el color, lailuminacion, las texturas o el
mobiliario empleado, en definitiva, qué
imagen ha de transmitir el espacio. Por
ultimo, se ha de trabajar la decoracion,
empleando adecuadamente los elemen-
tos decorativos y detallando todo segln
lo hayamos establecido previamente.

Cada una de estas premisas que se han
de teneren cuenta a la hora de crear

y comunicar de una forma concreta,
recaen sobre la figura del disefiador de
interiores. Seré el encargado de contac-
tar con arquitectos, ingenieros, provee-
dores etc. ademas de con los clientes,
los administradores y los usuarios fina-
les. Y también de organizar los procesos
de trabajo y marcar el ritmo teniendo
en cuenta los tiempos a lo largo del
proceso, identificando las necesidades
y estableciendo los objetivos. Se podria
afirmar que es el mediador entre los
recursos disponibles para adecuar un
espacioy el cliente.
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Se empezara a desarrollar el proceso cuando se haga un planteamiento del
reto que tenemos por delante. Para superarlo, es necesario afrontary analizar
el problema, ajustandose a las necesidades del cliente, para méas adelante ser
capaces de plantear los objetivos. Posteriormente, sera posible seguir las direc-
trices marcadas y definir el trabajo con criterio.

Para poder adaptar y comunicar correctamente dentro de un espacio es obli-
gatorio tener en cuenta los factores humanos. A la hora de tomar cualquier
decision siempre se han de considerar nuestras propias medidas corporalesy
nuestro comportamiento cuando estemos en movimiento, en cualquier disefio
interior debe haber una adecuacion dinamica entre humanos y elementos.

Aunque todos estos aspectos técnicos son necesarios en el proceso de disefio,
es fundamental tener claro el concepto en cada momento. Si en cada una de
las fases del proceso el concepto esta presente, se genera un ambiente Unico
con el resultado que hace sentir al espectador de una manera concreta. Qui-
zas, un individuo no recuerde los materiales usados o los colores empleados,
pero si recordara cual ha sido su experiencia'y como se ha sentido dentro del
espacio. Es entonces cuando el espacio como resultado expresa su identidad y
transmite sus valores.

1.3. Interiorismo corporativo o estratégico

Simplificando los conceptos anteriores, se puede decir que a través del bran-
ding es posible la construccion de una marcay a través del disefio de interiores
la construccién de un espacio interior.

La combinacion de los mismos es lo que hace posible que el caracter de ambas
disciplinas se refuerce. Gracias a esta fusién es viable facilitar la comunicacién y la
conexién hacia el publico objetivo, se enriquece el mensaje y se suma la calidad.

El autor Miquel Abellan se refiere al interiorismo estratégico como un lenguaje
en el que “signos de identidad, establecen una semejanza perceptiva entre la
imagen y lo que representa, consiguiendo un espacio interrelacionado, donde
laimagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor”
(Minguet & Abellan, 2014, p. 9).

Cuando se establece una marca en un espacio interior, se enriquece la apre-
ciacion de la misma. Asi pues, su percepcién queda insertada en la memoria
del espectador, haciendo que adquiera una vision mucho mas sélida de sus
valoresy de lo que representa.
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Fig. 3. Miquel Abellén, Proyecto La Bohéme,
Branding & Spaces.

Fig. 4. RafamateoStudio, Portada Disefio de Interiores.
Un manual. Editorial Gustavo Gili S.L.



En los Ultimos afios, el papel que ha desempefiado el branding dentro de los
espacios interiores ha sido fundamental. No es preciso ir a buscarlo mucho
mas lejos del barrio en el que vivimos, es posible convivir con él cada vez que
vamos a una tienda, a un restaurante, a un bufete de abogados, incluso a un
banco. Se puede afirmar que hoy en dia nos encontramos en una guerra de
percepciones constante, en la que las empresas tienen la mision de impactar al
cliente y persuadirlo con los ideales y la filosofia de su marca.

Siendo una de las estrategias mas potentes de la comunicacién, la identidad
corporativa tiene la posibilidad de manifestarse a través de cualquier espacio,
a través de la imagen: ubicacion, mobiliarios, colores, materiales iluminacién,
etc. Estos espacios han de estar trabajados para influenciar al cliente de mane-
ra positiva, creando asi, a través de los distintos elementos que lo componen,
una conexion logica.

En este caso el disefio se centrara en la captacion de clientes, concretamente
en la captacion de sus propios clientes puesto que son para un tipo de persona
determinada, teniendo como fin conseguir publico fijo y fiel.

Coémo ya veniamos introduciendo antes, este tipo de disefio tiene parte de
marketing?, pues esta basado en la comunicacién, transmitiendo las emo-
cionesy las ideas que queremos que sienta el cliente. Esta comunicacion se
produce a través de un canal, que en este caso es el espacio.

Segln la Escuela Superior de Disefio de Barcelona, donde imparten esta discipli-
na, el interiorismo estratégico, también consigue atraer a todo tipo de clientes.
Un local cuidado siempre lo hace, incluso aunque no sea el estilo que uno elegi-
ria a primera vista. Pero el objetivo real es el de hacer que el publico objetivo acu-
da al lugar, se fidelice y vuelva como rutina. Tu comercio no debe ser un sitio al
que las personas entren por conveniencia por estar de paso. Debe ser un lugar al
que acudan porque lo desean. Porque es su favorito. Y asi lo haran religiosamen-
tey, a su vez, traeran mas clientes por el boca a boca. Que, aunque es una técnica
de marketing antigua, sigue siendo muy fiable (ESDESIGN Escuela Superior de
Disefio de Barcelona, 2019).

Este tipo de disefio estéa relacionado con la disciplina del retail design, enfo-
cado a los espacios comerciales y desarrollando de la misma manera el pro-
ceso. Se centra en transmitir un concepto y debe de ir acorde a la identidad

de la marca. Asi, se proporciona al disefio del local un enfoque Unico, pues su
principal utilidad es transmitir valores de la marca en el espacio vy, sobre todo,
gue los clientes la identifiquen en los elementos que lo componen. Tiene como
particularidad el valor diferencial, que proporciona una experiencia de compra

1 Elmarketing es un conjunto de estudios y técnicas que tienen como fin mejorar la comercializacién de un producto
o servicio para su lanzamiento al mercado.
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El interiorismo estra-
tégico o corporativo
“consiste en plasmar
tu identidad en tu ne-
gocio. Tu esencia en
ese lugar que quieres
hacer acogedor para
otros. Esta definicién
es muy abstracta al
explicarse, pero se
entiende perfecta-
mente en la practica”

(ESDESIGN Escuela Superior de Disefio
de Barcelona, 2019)

Fig. 5. Luis Beltran, Gnomo, Masquespacio.

personalizada y Unica, diferenciandose
asi de la que ofrece la competencia. Esta
rama del disefio se centra en la venta

de productos, pero podria aplicarse de
la misma forma a un servicio, haciendo
un trato al cliente de manera mas perso-
nalizada para afianzar la relacion espa-
cio-trato-cliente.

Elinteriorismo estratégico se centra en
Crear espacios capaces de comunicar los
valores, que vienen dados por la identi-
dad corporativa. A toda esta disciplina, se
le suman las habilidades de comunica-
cion del disefio de interiores, por tanto, es
posible crear el ideal interior corporativo.




1.3. Disenadores referentes

Junto al estudio de aspecto teoricos, ha tenido un importante papel la blsque-
da de referentes. Esta investigacion se centra en la exploracion de diferentes
estudios y artistas, entre ellos disefiadores gréficos, interioristas o arquitectos.

El objetivo de esta investigacion fue observar como otros profesionales habian
desarrollado sus proyectos y de qué manera habian resuelto los retos plan-
teados. Esta fase del trabajo ha sido fundamental para encontrar soluciones e
inspiraciones para “La Barberia de la Esquina”.

Masquespacio

Masquespacio es un estudio creativo creado en 2010 por Ana Milena Her-
nandez Palacios y Christophe Penasse. La combinacién de sus dos disci-
plinas, disefio de interiores y marketing, genera la formula perfecta para
llevar a cabo sus proyectos.

Afincados en Valencia, la agencia de disefio espafiola crea marcas perso-
nalizadasy proyectos de interiores a través de un enfoque Unico que tiene
como resultado conceptos frescos e innovadores. Generan autenticidad
en cada proyecto, trabajando mano a mano con sus clientes.

El estudio tiene como objetivo crear experiencias Unicas siempre a partir
de una estrategia clara para llegary seducir a los usuarios finales de dife-
rentes productos y mercados.

Desde Masquespacio consideran que todo el mundo ha de tener acceso al
disefio, por eso se adaptan a los presupuestos del cliente, reutilizando ele-
mentos o generandolos ellos mismos a partir de otros. En la mayoria de sus
trabajos, encontramos la superposicién de materiales, colores y texturas
que han pasado a ser su sello de indentidad. Su estilo particular los ha lle-
vado a ganar varios premios y expandir sus proyectos a nivel internacional.

Con proyectos coloristas e inspirados en la tendencia Memphis generan
espacios originales y frescos, pensados para impactar. Un disefio versatil, Fig. 6. Luis Beltrdn, Valencia Lounge Hostel, Masquespacio.
capaz de generar marcas, espacios y nuevas estrategias que dan un nuevo

sentido a laimagen de empresa.

https://masquespacio.com/en/
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Bravo Company

Bravo es una agencia de marketing especializada en la creacién de iden-
tidad corporativa, contenido de Redes Sociales y estrategia de comunica-
cion. Desde Singapur, trabajan con gran variedad de clientes y organizacio-
nes para ofrecer un disefio considerado y atractivo.

Dirigido creativamente por Edwin Tan, Bravo ha creado muchos proyectos
de marca memorables y presentados tanto a nivel local como internacio-
nal en los Ultimos 8 afios. Estos proyectos se extienden a través de indus-
trias como comercio minorista, hosteleria, bienestar, etc.

Su trayectoria estd ahora mismo en pleno auge, pues ha colaborado con
empresas muy importantes como Behance, Reebok, Converse, Sephora,
Nike o Yahoo! entre muchos otros.

Alrededor de sus diversas colaboraciones, podemos disfrutar de grandes
propuestas que tienen al branding y al retail como protagonistas, marcan-
do la diferencia en sus experiencias de marca a través de eventos y campa-
fas experimentales.

https.//bravo.rocks/
|

Fig. 8. Bravo Rocks, Identidad y branding para Balzac Brasserie, Weandthecolor

.

Fig. 10. Bravo Rocks, Identidad y branding para Lucha Loco, Pinimg.




Fig. 11.

Balazs Glodi, Kolor, Banding&Spaces.

Eszter Laki

Eszter Laki es una disefiadora gréafica inde-
pendiente con sede en Budapest, Hungria.
Su principal campo del disefio es la marca,
el disefo editorial y el packaging, pero nos
sorprende adaptando su estilo a numero-
sas propuestas.

En su trabajo, las herramientas manuales
son bastante significativas, podemos en-
contrarnos con sellos, dibujos y serigrafias,
etc. Eszter se interesa por la belleza oculta
en aleatoriedad de las técnicas manualesy
experimenta con la tipografia.

Numerosos bares y restaurantes en Buda-
pesty en todo el mundo hacen uso de sus
disefios. Es la fundadora de Studio NUR,
con los que ha participado también en
multitud de proyectos conjuntos.

Basadas en la utilizacion de tipografia
limpiay con detalles manuales, sus marcas
abarcan desde la identidad de producto

y el disefio editorial a los espacios de la
industria hotelera.

https://studionur.com
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Dimorestudio

Dimorestudio esta fundado por Emiliano
Salciy Britt Moran desde 2003 en Milan,
[talia. Se trata de un estudio de disefio,
arte y moda.

Desde el estudio, disefian y llevan a cabo
cada proyecto de manera personalizada.
Los objetos creados por maestros de
disefio histérico conviven con materiales
recuperados y otros objetos “a medida”
para creary forjar una atmésfera particu-
lar en sus proyectos. Un camino atempo-
ral visual y emocional.

Su investigacién se centra en los deta-
lles que hace que cada creacién, sefial,
propuesta, sugerencia, innovaciény
referencia sea simple, pero sofisticada.
Su lenguaje se inspira en un conjunto de
emociones, que intentan transmitir a tra-
vés de elecciones inesperadas, inventos,
apreciacion de estampados, luces, lacas
y oxidaciones.

El estudio proporciona una estética don-
de cada elemento tiene su propio poder,
mientras que representa una parte del
conjunto como protagonista.

http://www.dimorestudio.eu/
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Fig. 12. Silvia Rivoltella, Ceresio 7, Dimorestudio.



Fig.

13. Ruben Ortiz, Passeig de Gracia Salon, KattySchiebeck

Katty Schiebeck

Katty Schiebeck, disefiadora de interiores
establecida en Barcelonay procedente

de Uruguay, es considerada una de las pro-
mesas mas jovenes del interiorismo actual.

Especializada en el interiorismo residen-
cial, los apartamentos que disefia apare-
cen en revistas de todo el mundoy causan
furor. Su estilo combina una clara influen-
cia escandinava con el disefio barcelonés
contemporaneo mas caracteristico.

Sus disefos suelen rescatar elementos
ya existentes en la arquitectura original
dejando constancia de lo que ya habia
antes. Su sello distintivo es el uso de los
materiales, las texturas y las lineas, gene-
rando un estilo minimalista y sofisticado.
Su trabajo ambicioso, la hace distin-
guirse como promesa del interiorismo
contemporaneo mezclando elementos
sencillos y grandes clasicos del disefio.

La disefiadora se reinventa en cada uno
de sus proyectos con el objetivo de per-
manecer fiel tanto a las demandas visua-
les como a la funcionalidad de su trabajo.

http://www.kattyschiebeck.com/
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2. Creacion de un nuevo espacio

40

En cualquier propuesta de disefio existe un problema de comunicacién entre
el clientey el publico. La labor del proyecto seré llevar a cabo el proceso por el
cual se resuelva dicho problema, en este caso, grafico y espacial. Como bien
aparece en el libro “El proceso de disefio grafico”, definir el encargo es definir el
problema, por lo que en este punto se expone todo el proceso llevado a cabo
para resolverlo (Estada, 2012, p. 13).

2.1. Definicién y analisis
2.1.1. Definicion de la propuesta

Concretar la propuesta es el primer paso para definir el problema de comunica-
cion. Desde el principio se concreté el problema para poder visualizar la solu-
cion y poder dirigir el proyecto correctamente.

Se hablo con el cliente para valorar el tiempo necesario, el presupuesto y el
equipo de trabajo con el que debiamos contar. El expuso sus necesidades y se
interpretaron y se le aconsejo en consecuencia, para ello se realizd un cuestiona-
rio con preguntas clave enfocadas a su empresa que él contestd posteriormente.

Através de reuniones con el cliente, se fue dando forma a la propuesta y defi-
niendo el encargo. Se plantearon una serie de objetivos a los que llegar entre
ambas partes y se empez6 con la investigacion (tedrica, visual, burocrética,
metodoldgica, etc.). El problema fue estructurado en base a una serie de ele-
mentos a tener en cuenta y a una serie de tareas a realizar; abordar todos esos
factores de forma individualizada nos proporciond la solucién a los inconve-
nientes comunicativos.

En esta fase de trabajo se redact¢ el briefing, documento informativo que retine
todos los acuerdos entre disefiador-cliente. Fue crucial en el desarrollo del pro-
yecto y que sirvi para realizar un planteamiento de forma clara. Se pasaron a
limpio todas las ideas que se habian concretado anteriormente y se redactaron
las partes que conformaban todo el proceso.

De esta forma nos aseguramos de que el cliente tuviese todo especificado en
un mismo documento. Se le planted la posibilidad de corregir lo que viese
oportuno en un contrabriefing, pero no fue necesario.

Por Gltimo, se planificaron y organizaron las fases del proceso determinando
quién se encargaba de cada una, cuando tendria que hacerlo y cuanto nos
costaria. Se realiz6 un calendario para todas las personas que formaban el
equipo de trabajo, incluidos: gestoria, obreros, arquitectos, ayuntamiento, etc.
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Desafortunadamente, se tuvieron que redistribuir los tiempos de trabajo por el
parén del COVID-19 que afecto a todos los sectores de produccion y paralizé el
proyecto durante mas de dos meses (Fig. 14).

Investigacion y bisqueda de referentes

Analisis y definicion de proyecto

Branding, creacion de la marca + Gestion administrativa

Toma de decisiones + Mood board + Planificacion fases de trabajo

STOP POR COVID-19

Reforma del local + Aplicaciones graficas para el espacio

Montaje + Decoracion + APERTURA

Sesion fotografica + Eleboracion de la memoria

Eleboracién de la presentacion final

Defensa

Fig. 14. Tabla cronograma del Trabajo Final de Master.

2.1.2. Analisis

Una vez definido el proyecto de disefio, se llevo a cabo el siguiente paso, la fase
de anélisis. En esta parte del proyecto, el cliente ya habia presentado el proble-
ma. Nuestro trabajo consistié en descomponery analizar cada uno de los aspec-
tos que lo componen de manera individual para definir dicho problema (situa-

cion planteada) y llegar a una solucién (situacion a la se llegaria posteriormente).

Dentro del anélisis realizado encontramos distintos aspectos analizados:
« El producto/servicio

El problema se desarrolla en una barberia, un negocio en el que se
afeita la barba o el bigote y corta el pelo a los hombres.
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« La estructura de contenido

El cliente necesita disefiar todo partiendo de cero, desde el redisefio
del espacio a la identidad del negocio. Esto supondra abarcar un pro-
yecto de varios sectores, teniendo que contar con distintos profesio-
nales (obreros, carpinteros, pintores, electricistas, etc.). Nuestro deber
es organizary planificar todas las fases de desarrollo, tomar decisio-
nesy gestionar la produccion tanto grafica como espacial.

+ Objetivos funcionales

Ademas de los objetivos definidos anteriormente, se han de tener en

cuenta los objetivos generales del cliente. El cliente tiene como obje-
tivo generar toda una identidad corporativa que transmita los valores
de su negocio y generar un espacio en consecuencia a esta identidad.

« El cliente

Miguel Berenguer, es un chico joven de 20 afios, desde sus inicios ha
tenido muy claro su meta: crear su propio negocio y volcar toda su
ambicién en lo que mas le gusta, el corte y el afeitado masculino. El
cliente quiere que la pasién se refleje en su negocio, necesita pro-
fesionalizarse y dar un salto a la “vida adulta”. Le motiva mucho el
hecho de poder crear algo desde cero y quiere que tanto su marca,
ComMo su espacio, le ayuden a prosperar desde el principio (Fig. 15).

« El publico objetivo

La Barberia de la Esquina cuenta con publico masculino. Dentro de
este sector, la clientela es muy variada. Cémo sabemos la demanda
principal del servicio esté relacionada con la imagen y aseo personal,
por lo que el disefio debera adaptarse para ofrecer varios servicios
que lleguen a todo su publico. El rango de edad abarca nifios, jove-
nes, adultos y personas mayores por lo que sera necesario un disefio
que se adapte a estas necesidades.

« La ubicacion

La barberfa abrird sus puertas en un pueblo de la provincia de Albace-
te llamado Alpera. Se encuentra situado a 75 km de la capital regional
ya 21 km de Almansa, la capital de la comarca a la que pertenecey
cuenta con un total de 2500 habitantes aproximadamente. Aunque es
una localidad pequefia, cuenta con servicios de todo tipo y tiene un
funcionamiento autosuficiente en todos los sectores.
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« La competencia

Dentro del pueblo encontramos cuatro negocios de peluqueria/sa-
l6n de estética que ofrecen el mismo servicio, pero ninguno de ellos
lo hace de manera especializada. Es decir, ofrecen corte masculino,
pero ninguno de ellos es una barberia como tal. Ademas, todas estan
ubicadas en distintas zonas del pueblo, por lo que no encontrariamos
ninguna vecina al negocio.

Tras este analisis, se pudo concluir que era necesario abarcar un proyecto
extenso desde sus inicios, y que se tendria que realizar todo el disefio de marca
y todo el redisefio de un espacio desde cero, sin antecedentes. Puesto que el
negocio abarcaria un variado publico, se debia realizar un disefio versatil capaz
de adaptarse. A su vez tenia que ser llamativo, tanto para destacar por ser el
Unico negocio especializado, como para seguir captando clientes.

2.1.3. Proyectos referentes

Ademas de la busqueda de disefiadores para tomar su forma de trabajo como
punto de partida, se ha ampliado la investigacion hacia proyectos similares al
nuestro. Continuando con el analisis, se han estudiando los planteamientos, el
proceso de trabajo y los resultados, ademas de las tendencias de los Ultimos
diez aflos y la forma de aplicarlas al espacio.

A continuacion aparecen proyectos reales que estan relacionados especifi-
camente con el disefio grafico y el disefio de interiores de salones de belleza,
peluquerias o barberias. Todos ellos estan realizados por disefiadores actuales
y que se encuentran trabajando en activo en este momento.

Su trabajo no solo ha inspirado a La Barberia de la Esquina, sino que ha impul-

sado el ritmo de trabajo para poder generar resultados similares. Encontrar pro-
yectos que se asemejen a este, ha influido en la toma de decisiones, la busque-
da de solucionesy la admiracién de resultados profesionales. Aspectos como la
iluminacion, la disposicion de elementos, el estudio del entorno o la decoracion
son ejemplos que se veran reflejados posteriormente en nuestro disefio.

Juice Toronto por StudioAC - Toronto, Canada - 2018
En este espacio de la ciudad de Toronto, Juice nos ofrece cafeteria en la
parte delantera mientras que en la trasera encontramos una barberia,

ambos conviviendo en el mismo didmetro. StudioAC disefi6 el espacio de
74 metros cuadrados en torno a la funcionalidad y la flexibilidad.
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La barberia y cafeteria Juice se caracteriza por su interior industrial mini-
malista. Los colores blanco y negro invaden todo el espacio, es la marca
del estudio. Segin afirman sus componentes, fue un experimento para
crear un nuevo tipo de espacio comercial con recursos limitados.

Fl espacio queda completamente iluminado a través de los cristales que lo
recubren, aportando la luz del dia y reforzandolo con grandes focos blan-
cos instalados en el techo oscuro que contindian aclarando el espacio.

El punto focal del proyecto fue un mostrador curvo, envuelto en metal co-
rrugado negro y cubierto con encimera. Este elemento sirve como la barra
de la cafeteria y se extiende hacia la parte trasera, donde actiia como una
repisa para los compartimentos del barbero. A partir de este elemento,

Fig. 16. Andrew Snow, Juice Toronto |, StudioAC

icénico para el espacio, se siguié trabajando en el resto de cosas.

En la zona de la barberfa, se disponen tres espejos en cada uno de los
compartimentos y sillas de barbero negras y cromadas para los clientes
enfrente. Estos sillones pueden moverse hacia los lavacabezas proporcio-
nando otra funcién a la principal.

La flexibilidad también es proporcionada por bancos modulares de made-
ra en la parte de la cafeteria, que se pueden movery organizar para diver-
sas funciones. Hay dos bafios que podemos encontrar en la parte trasera.

Juice pone a disposicion un espacio de reunion multifuncional, en el que

StudioAC maximiza la utilidad y la flexibilidad manteniendo una
estética contemporanea.

47




CRISP por IVY Studio - Montreal, Canada - 2018

CRISP surge del deseo de crear una barberia atipica en un dis-
trito emergente, Pointe-Saint-Charles en Montreal. El objetivo
era disefiar un espacio limpio que enfatizara los servicios del
barbero sin descuidar la funcionalidad del conjunto.

Un mostrador de marmol verde oscuro y unos pequefios
estantes circulares se encuentran entre los detalles espaciales
elegidos por Ivy Studio para la barberfa. El espacio evoca al
usuario a una experiencia Unica en un entorno minimalista.

Los disefiadores decidieron eliminar todos los elementos
prescindibles para generar la mayor amplitud posible. El piso
existente se quitd para apostar por el hormigén pulido deba-
jo, mientras que las paredes se pintaron de blanco para crear
un fondo neutro.

La configuracién simétrica de la sala permitié organizar el
disefio del espacio alrededor del mostrador de recepcién. La
pared central proporciona privacidad a la estacion de lavado
posterior, al mismo tiempo que permite que el logotipo del
negocio quede en primer plano.

Los compartimentos de aseo, dénde trabajan los barberos,
estan dispuestos a lo largo de una pared, con espejos altos
arqueados que se extienden desde el suelo, tomando de
referencia siempre el mostrador. Al lado de cada uno observa-
mos muebles auxiliares de roble blanco que Ivy Studio hizo a
medida para almacenar los productos del peluquero.

Un conjunto de l[d&mparas sencillas cuelga sobre cada una de
las sillas del cliente, de color menta en coherencia con los
tonos del mostrador de recepcién de marmol verde oscuro si-
tuado en la parte central. Todo queda acentuado por algunas
plantas que proporcionan toques adicionales de vegetacion

y conviven con la parte cromatica. Ademas, la iluminacion se
refuerza con los ventanales gigantes de la parte exterior que
proporcionan luz natural.

La habitacion desnuda 'y con apenas unos toques decorativos
refuerza la estética minimalista del espacio, proporcionando
un lugar funcional, pero a su vez calido.
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Fig. 17. Jack Jerome, Crisp, Ivy Studio



Fig. 18. Stefan Wolf Lucks, Viktor Leske, Studio Karhard

Viktor Leske International
por Studio Karhard - Berlin,
Alemania - 2013

En Berlin, Studio Karhard cre6

un salén para el peluquero Viktor
Leske. En el espacio, los elementos
llamativos son los espejos de pelu-
queria, sujetos por estructuras que
cuelgan del techo, de acero negro,
oxidadoy pulido. En esta parte de la
peluqueria los trabajadores llevan a
cabo la labor de corte y secado.

El piso es hormigdn, mientras que
las repisas de madera se alinean

en las paredes para proporcionar
areas de descanso y un atril forma
un mostrador de recepcion. Junto
con la madera oscura y el hormigon,
se crea un ambiente arido, pero a su
vez calido, reforzado también por la
luz exterior

Unas escaleras conducen a una se-
gunda habitacion en la parte trasera
del salon, donde el area de lavado
de cabello esta rodeada de paneles
iluminados que cambian de tono de
azuly verde a rosa, morado y rojo.
La pared, hecha de vidrio y espejos,
se organiza ritmicamente mediante
iluminacion LED programable.

El concepto de disefio enfrenta las
dos zonas del salon, tratando de
distinta forma los materiales y la luz,
pero creando una cohesion muy
curiosa, proporcionando una expe-
riencia diferente.
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Mogeen por Dirk van - Amsterdam, Paises Bajos - 2013

Los propietarios de Mogeen son reconocidos profesionales del cabelloy
estilistas. A menudo trabajan junto a disefiadores de moda y revistas de
moda, ofreciendo cursos en su local. Su estilo no solo reproduce el peina-
do, sino también intenta crear atmosfera 'y emocion. Por lo tanto, tuvieron
que reflejarse en el disefio interior del local.

En el espacio, el patio se cubri6 para hacer una ampliacién. Esto fue un
desafio adicional para Dirk van Berkel, que optd por un acabado conjunto
en todo el local.

La luz del dia es esencial, se colocaron ventanales grandes y elegantes en
los techos inclinados. El piso, pulido y con un aspecto industrial vintage
tiene calefaccién por suelo radiante, detalle que aprovecharon para poner
al exterior las tuberias de calefaccion de cobre. Llamativos y funcionales,
proporcionan calor adicional al local y también sirven como tendedero
para las toallas.

Para las paredes se opt6 por un elegante acabado blanco del salon y el
uso de los propios materiales como elementos de la construccion. Mate-
riales justos y genuinos. Los elementos de iluminacion son l[&mparas de tu-
bos fluorescentes y combinan con ldamparas de tijera sobre el lavacabezas.
Encontramos también todas las lineas eléctricas a la vista, aportando un
toque industrializado que atraviesa la superficie de techo blanco brillante.

Con el fin de hacer un uso 6ptimo del espacio del salén, el conjunto tuvo
que tener un disefio interior flexible. Dirk van Berkel aposto por los toca-
dores sueltos y méviles, y una particién con puertas plegables, para que el
salény la escuela de peluqueria puedan comunicadas o separadas segin
fuese necesario. En la entrada, se coloco un sofa, para darle al cliente una
sensacion de bienvenida y generar un area de espera.

En Mogeen el disefio y uso de materiales crea una situacion de trabajo
muy flexible, potenciando que el caracter creativo y Unico del salon se
refleje en cada elemento.

Fig. 19. Caroline Westdijk, Mogeen, Dirk van Berkel




Fig. 20. Keishiro Yamada, Mook, Okuwada

Mook Salon por Okuwada Architects - Osaka, Japén - 2015

Tableros de roble cubren la entrada de este salon de belleza y peluqueria
en Osaka, renovado por el grupo de arquitectos Okuwada.

El salén Mook esté ubicado en una de las calles estrechas del barrio Naka-
zakicho de la ciudad japonesa, una zona residencial poblada de casas
adosadasy blogues de apartamentos de poca altura.

El salén necesitaba una renovacién después de 12 afios. Con 82 metros
cuadrados, los arquitectos alinearon las paredesy el techo con tablones
de roble sin tratar. Las tablas de madera se disponen en torno la fachada
acristalada empotrada. La intencion era que la fachada se fusionase con la
calle, dando la sensacién de cueva.

En el interior, una pequefia area de espera se coloca al lado del mostrador
de recepcién. En el otro lado, se generaron una serie de cajas reflectantes
con diferentes dimensiones proporcionando espejos para los clientes y
almacenamiento para utensilios y productos. Cada caja estéd acompafiada
por una silla tapizada en cuero.

El espacio se armoniza con la luz y la estructura se presta a que las perso-
nas se tomen un momento de descanso para poder apreciarlo. Dos panta-
llas de hormigdn oscurecen la zona donde se lava el cabello, situadas
detras del mostrador de recepcién. En el otro lado hay un pequefio WC y
una habitacion adicional que se puede usar para tratamientos.

El piso es de hormigdn pulido y se extiende hasta la calle, creando escalo-
nes para permitir el acceso.

En Mook, la madera, que es la expresion de la tienda, llama a las personas a
visitar el local, creando uno de los salones de belleza mas diferentes de Japon.

55



56

Barbearia Porto por Oscar Maia -
Oporto, Portugal - 2015

La Barbearia porto, situada en la ciudad de
Oporto, fue fundada en 1946. Guiada por los
principios de la excelenciay actualizindose
constantemente en sus métodos pasé a ser una
de las barberias méas importantes de la ciudad.

En octubre de 2015, la barberias recibié un nue-
Vo grupo de sucesores que estaban interesados
en transformary adaptar el lugar a los estan-
dares contemporaneos, pero al mismo tiempo
buscaban preservary asumir una fuerte presen-
cia de su importante patrimonio historico.

Fue el diseflador Oscar Maia el que generd
toda una nueva identidad grafica de Barbearia
Porto basada en toda su trayectoria. Apostd
por la seleccién de una tipografia con mucha
personalidad que se ajustaba perfectamente
al disefio, ademas trabajo con diversos mate-
riales, papel craft, bordados, etc., que otor-
garon al negocio ese sentimiento nostalgico,
pero con una imagen totalmente renovada.

El escaparate de la tienda se realizd comple-
tamente a mano, recuperando la técnica del
pan de oroy representando un enfoque mas
detallado e histérico del proyecto.

La impresion tipogréfica y otras técnicasy
materiales de fabricacion fina también se utili-
zaron para producir los disefios estacionalesy
otros disefios de la tienda.

Oscar Maia plasmé perfectamente las necesi-
dades de Barbearia Porto, generando toda una
coleccién de recursos graficos personalizados y
redescubriendo al cliente los valores relaciona-
dos con la tienda y los servicios que ofrece.

CHEAP HAIRCUTS
ARE NOT GOOD
GOOD HAIRCUTS
ARE KOT CHEAP
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Fig. 21. Nuno Fangueiro, Barbearia Porto, Oscar Maia
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2.1.4. Concepto y creacion: diseiio de marca y rediseiio
de un espacio

Tras examinar los diferentes aspectos llevados a cabo en el analisis y la busqueda
de proyectos similares al nuestro, nos centramos en el concepto del encargo.

Nuestro proyecto consistio en resolver el disefio de la identidad corporativa
para La Barberia de la Esquina, asi como todo el redisefio de su local. Siendo
este nuestro objetivo general y a su vez nuestro problema comunicativo, era
primordial solucionarlo partiendo del estudio realizado anteriormente.

En primer lugar, se realizé el disefio de marca, donde se generé toda una iden-
tidad, formando un conjunto de valores y caracteristicas con las que pudiese
identificarse la empresa. Plasmando la personalidad de la misma, se generaron
una serie de recursos graficos y comunicativos, que hace a la marca Unicay
distinta al resto.

Seguidamente, cuando la imagen ya estaba muy trabajada y se tenian delimita-
das las necesidades de la marca, se comenzé a trabajar en el redisefio del espa-
cio. Bajo nuestros conocimientos de interiorismo, se calificé el local, estudiando
todas sus necesidades y posibilidades. Durante todo el trabajo se tuvieron en
cuenta desde los aspectos mas generales, como la distribucién y la organizacién
del espacio, hasta los més especificos, como los acabados y el mobiliario.

Ambos procesos darian lugar a un extenso proyecto, dénde la comunicacion

graficay la espacial conviven. Se plasmo toda la identidad de la marca en el es-
pacio, comunicando sus valores no solo con la imagen sino con los elementos.
Generando asf, una relacion comunicativa entre entorno, identidad y personas.
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2.2. Desarrollo de produccién

Hasta este apartado se ha desarrollado todo el planteamiento inicial del
proceso creativo, se ha analizado en problema comunicativo y se han tomado
decisiones en base a los resultados. Esta fase previa es fundamental para el
desarrollo de produccién que se mostrara a continuacion.

2.2.1. Creacion de la marca

Para poder llegar a un alto nivel en sus resultados y resolver el problema de
comunicacion, la marca “La Barberia de la Esquina” ha sido creada siguiendo
una serie de fases que se explicaran paso a paso en el siguiente punto.

Fase 1: Planteamiento, documentacion y analisis

Como se aprecia en el apartado anterior, la primera parte fue realizar un plan-
teamiento. El deber era conseguir una marca capaz de crecery, ademas, que
comunicase de una manera rapida y sencilla, reflejando los valores y cumplien-
do los requisitos adecuadamente.

Se realiz6 una bldsqueda de informacion e investigacién tedrica que permitie-
ron empezar a desarrollar las primeras ideas. Fue necesario realizar el analisis
previo para conocer la empresa, el producto y los servicios que se querian
prestar, del mismo modo que conocer su publico y su competencia.

Seguidamente se redact6 el briefing, documento que nos permitié definir el
proyecto y fue crucial en su desarrollo. Se continud, organizando el plantea-
miento que permitié llevar a cabo todas las fases. Y por Ultimo se recopilaron
los referentes e ideas.

Fase 2: Bocetos.

Tras la fase de planteamiento, surgieron las primeras ideas y se establecieron las

palabras clave de la marca. Se realizaron diagramas radiales 0 mapas conceptua-
les, que permitieron el desarrollo de un pensamiento lateral. Asi, las ideas princi-
pales dieron lugar a ideas secundarias y surgieron nuevos conceptos.

Con todo este esquema, se realizaron los primeros bocetos manuales sobre pa-
pel transmitiendo las ideas de manera rapida, y generando los primeros recursos
hipotéticos que se compararon para ver si funcionaban o no.

Finalmente, se desarrollaron los més adecuados y se trabajé en base a ello. Este

bocetaje dio lugar a un logotipo estructurado en dos bloques de texto, uno prin-
cipaly otro secundario.
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Fase 3: Estudio tipografico.

En este paso se estudié el uso de la ti-
pografia, donde se analizaron varias y se
decidio cudl era la mas adecuada para la
marca. Desde el primer momento se optd
por descartar el uso de simbolo, por lo que
la tipografia fue una decisién fundamental.

En primer lugar, se establecié una limita-
cion del gran nimero de tipografias que
existen, se optd por una con serifay de
caracter slab o egipcia. Se seleccionaron
tres tipografias, con las que se realizaron
pruebas en caja alta y caja baja, y se ana-
lizaron los ritmos de estas, los angulos y
los encajes.

Tras analizar las aptitudes tipograficas,
se escogi¢ la tipografia Rockwell, un
clasico americano ideal para titulos, de
apariencia fuerte y con personalidad,
pero a su vez muy flexible.

En este caso la Rockwell, era la eleccion
perfecta para el logotipo. El nombre de
LA BARBERIA DE LA ESQUINA en caja altay
en negrita, se adapto a la forma predise-
fiada en los bocetos y se ornamento con
una cornisa ficticia.

Finalmente, con el mismo procedimien-
to se escogid una segunda tipografia
para la parte secundaria. Se seleccioné
Qaskin Black, una tipografia elegante y
manuscrita, para dar un toque mas orga-
nico a la composicion.
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Gerard Unger,
tipégrafo Holandés,
defiende el uso de la
tipografias clasicas,
pues “el propodsito
reside en preservar-
la tal y como es”.

(Unger, 2018, p. 25)

Rockwell

(Bold, 24pt)

Qlaskon EPlack

(Regular, 24pt)

Fig. 22. Seleccidn tipogréfica.

PANTONE: 426 C

CMYK: 67% 53% 54% 62%
RGB: 33 33 33

HEX: 212121

NCS: NCS S 8005-G80Y

PANTONE: 7715 C
CMYK: 94% 23% 45% 9%
RGE: 0 109 108

HEX: DO&déc

NCS: NCS S 4040-B40G

PANTONE: 729 C

CMYK: 24% 40% 55% 10%
RGB: 173 123 83

HEX: ad7b53

NCS: NCS § 3030-Y20R

PANTOME: 6507 C
CMYK: 35% 18% 20% 3%
RGB: 160 174 169

HEX: alasa?

NCS: NCS 5 4000-N

PANTONE: Cool Gray 1 C
CMYK: 11% 8% 9% 0%
RGE: 226 224 217

HEX: e2e0d9

NCS: NCS 5 1500-N

Fig. 23. Paleta de colores.

Fase 4: Analisis de color.

En este paso se gestiond el qué color
se debia aplicar al disefio. Se realizd

un estudio de los colores usados por la
competenciay se compard en base a la
diferenciacion o la aproximacion.

Por supuesto, se tuvo muy en cuenta la
psicologia del color, pues la gama debia ir
asociada a lo que la marca quiere comu-
nicar. Ademas, se tuvo que considerar

el espacio de la barberia, por lo que se
generd una gama compatible para poder
emplearla posteriormente.

Al final se opté por una paleta célida de
verdes y tonos tierra que ademas de mas-
culinidad y serenidad, ayudan a ampliar
el espacioy a generar bienestar.

Con los colores decididos, se consulto la
pantonera Color Brigde Uncoated, muy
adecuada para la impresion en papeles
mate, y que ademas de los colores pan-
tone incluyen la versién en CMYK? y RGB?,
muy Util para posteriores aplicaciones. En
la paleta no solo se incluyeron estos colo-
res sino también los HEX*y los NCS®.

La paleta seleccionada se utilizd para
crear las distintas versiones de la imagen
corporativa y ademas se usaria posterior-
mente para el espacio.

2 Elmodelo CMYK (siglas de Cyan, Magenta, Yellow y Key) es
un modelo de color sustractivo que se utiliza en la impresion
en colores.

3 Elmodelo RGB (sigla en inglés de red, green, blue) es la
composicién del color en términos de la intensidad de los
colores primarios de la luz.

4 Sistema hexadecimal.

5 Eninglés Natual Colour System es un sistema de colores
publicado por el Instituto Escandinavo del Color. EINCS
describe los colores exactamente como los percibimos. Em-
pleado habitualmente para en el interiorismo para la eleccion
de acabados.
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Fase 5: Resolucion digital.

El resultado de los bocetos previosy la
seleccién de la tipografiay la gama cro-
matica, se fusiond en la realizacion del
logotipo final. En este paso comenzé en
trabajo vectorial a través del software
Adobe lllustrator.

Asi, se comenzd por realizar una ver-
sién de la marca monocromatica que
se centro en la transmitir de manera
adecuada. Una vez hecho esto, se
experimento y valido la construccion
del logo, hasta realizar las versiones de
marca o versiones de uso (Fig. 24).

A partir de aqui, se obtuvo una version
en positivo y una version en negativo
para después combinarlas con los
colores corporativos que dieran lugar a
versiones monocromaticas. Se aposto
por la version horizontal Unicamente
por el uso que la marca iba a tener, alin
asi al estar diferenciada en dos bloques
permite la adaptacion a formatos verti-
cales (Fig. 25y 26).

El proceso dio lugar a una version
principal, compuesta por el nombre
de “La Barberia de la Esquina” en la
parte superiory en la inferior la firma
“Miguel Berenguer”.
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Fig. 24. Version principal.

LA BARBERIA
DE LA ESQUINR
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LA BARBERIA

DE LA ESQUINR

Fig. 25. Versiones positiva/negativa.

LA BARBERIA
D‘E LA ESQUINA

Fig. 26. Convivencia con imagenes

Ademas, se adapto esta version a dos disefios secundarios, uno con nimeros la-
terales que indican el afio de apertura (Fig. 28), y el otro para versiones reducidas
que suprime la parte inferior (Fig. 27).

Fase 6: Aplicacion de uso.
Una vez realizada todo el trabajo anterior, ya realizada toda la imagen de la
marca, se estudiaron las diferentes aplicaciones posibles en todo el proyecto. Se
idearon todas las adaptaciones a diferentes elementos adicionales y se estudié
coémo se aplicarian posteriormente.
Para hacerlo de forma correcta, se generé el manual de identidad corporativa,

dénde quedan registradas todas las pautas y directrices para hacer un buen uso
de laimagen de marca (Anexo |).

Fig. 27. Version secundaria ampliada

LA BARBERIA

Fig. 28. Version secundaria reducida

Todas las versiones y usos obtenidos en la creacion pueden consultarse en el Anexo |, manual de identidad corpora-
tiva de la marca “La Barberia de la Esquina”, adjunto al final de esta investigacion.
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2.2.2. El estudio del espacio

El problema de comunicacién de este
proyecto no solo se centra en la iden-
tidad corporativa. Tras el analisis de la
marca y los planteamientos graficos
anteriores, el siguiente paso era abarcar
el espacio. El estudio del redisefio se
centra en el interiorismo corporativo.
Pautado por la identidad de la marca,
se han tomado una serie de decisiones
para llevarlo a cabo, que tienen como
fin la venta de estrategia.

Previamente se parti¢ de una gran
investigacion de referentes y tendencias
actuales que se han mostrado a lo largo
de esta memoria. A su vez, se observa-
ron otros negocios de caracteristicas
similares a las del proyecto, donde se
pudo estudiar el comportamiento de los
clientes en el espacio. Y por supuesto,
se generd todo un asesoramiento al
cliente. Tras esta fase previa a todo el
desarrollo, se tomaron las conclusiones
pertinentes para llevar el trabajo a cabo.

En la primera toma de contacto con el
espacio, se visito el lugar, se recorrio
para investigar la movilidad y el com-
portamiento dentro de él, y se realizaron
numerosas fotos para su estudio. Ade-
mas, se tomaron medidas de cada una
de las partes (paredes, alturas, superfi-
cie, etc.).

Ensu origen el local era un bar de tapas
pequefo, situado en una esquina, y con
superficie mas o menos rectangular,
pero con una de las esquinas achatada
haciendo chaflan. Aproximadamente
mide unos 30m?, en él se encontra-

ban dos bafios en una de las esquinas
separados por un tabique del resto del
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Fig. 29. Teresa Berenguer, Entrada
del local anterior “El Esquinazo”.

Fig. 30. Teresa Berenguer, Barra/cocina
del local anterior “El Esquinazo”.

local, dos ventanas, una en cada pared, y
la puerta situada en el chaflan, en medio,
una barra de bar separando la zona de
cocina con la de clientes. La altura es de
2,75m en todo el local, excepto en los
bafios que es de 2,20m. (Fig. 29-31).

Tomadas las medidas y referencias espa-
ciales, se paso al estudio técnico de las
mismas. Se dibujaron todos los planos en
planta y alzado, con ellos delante se estu-
diaron las posibilidades del espacio y se
intervinieron segln sus necesidades. En
esta fase se contacto con los arquitectosy
en conjunto, se realizé la memoria técnica
arquitectdnica, dénde queda registrado
todo el reglamento en cuanto a ordenan-
zas municipales, edificacién, accesibili-
dad al local, reglamento electrotécnico,
seguridad, exigencias higiénico sanitarias
y estudio de la zona de trabajo.

La participacion de los arquitectos en el
proyecto fue ideal para la modificacion
de los planos iniciales (Fig. 33y 34). Se de-
cidio prescindir de la barra, situada en el
centro, se quitd entera. Lo mismo sucedié
con el tabique que separaba los bafios
del resto del espacio. Ademas, también se
decidi¢ eliminar dos tabiques que confor-
maban la entrada de la puerta principal.
Tras esto, se resolvio la entrada por una
de las ventanas y se decidié construir un
ventanal grande aprovechando el hueco
de la puerta principal. Ademas, se inten-
taria prescindir de un bafio, para poder
aprovechar el hueco como espacio de
almacenaje. Llevando a cabo estas modi-
ficaciones en la fase de construccion, se
conseguiria un espacio totalmente diafa-
no donde se podria trabajar comodamen-
te en ély generar la méaxima amplitud.

Fig. 31. Teresa Berenguer, Espacio para los
cliente del local anterior “El Esquinazo™.

Fig. 32. Teresa Berenguer, Exterior del local
anterior “El Esquinazo”.
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Fig. 33. Luis de Diego, Miguel Garcia, Informe técnico para la actividad del local “La Barberia de la Esquina” -
Plano de mobiliario y distribucién, Estudio Técnico Almansa S.L. (Anexo II).

PELUQUERIA E

) i

Fig. 34. Luis de Diego, Miguel Garcia, Informe técnico para la actividad del local “La Barberia de la Esquina” -
Alzado de fachada exterior, Estudio Técnico Almansa S.L. (Anexo Il).

Aprobadas las modificaciones por el cliente, y de acuerdo con él, se debatieron
las necesidades del espacio para continuar adaptandolo. Desde el primer mo-
mento, para la labor del barbero, era imprescindible generar amplitud y lumino-
sidad, por eso se unificd todo el espacio y se cambio la entrada al local, generan-
do el ventanal y aprovechando tanto el espacio como la luz natural.

Aunque el espacio estaba pensado como un todo, era necesario dividirlo en dos
sectores principales: la zona de trabajo y la zona de espera-cliente. Se entraria
por la puertay lo primero que encontrariamos a la derecha seria un mostrador
para la atencion al pUblico. Seguidamente, tras este mostrador, donde se sitta

el ventanal, nos encontrariamos con una zona de espera para el cliente hasta
que sea su turno. Justo en frente, estaria la zona de trabajo, donde se situaria el
tocador con su respectivo sillén de corte a la derecha, mientras que a la izquierda
se encontraria el bafio y el almacén, y delante el lavacabezas.
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Una vez consensuado todo, se paso al desarrollo de la parte mas artistica y
creativa. Con las referencias y las inspiraciones consultadas con anterioridad, se
empezaron a buscar materiales, texturas, etc. Se procurd que hiciesen referencia
a los valores de la marca que se habia creado, y en consecuencia con ella gene-
rase todo un lenguaje visual. Como punto a favor, se pudo partir de la paleta de
colores que se habia generado para los elementos corporativos y asociarlos al es-
tilo que se queria conseguir. Comenzd la seleccién de materiales para el espacio
y con ello se realizo el moodboard, panel de inspiracién (Fig. 35). A partir de este
punto, se contacto con los proveedores, los obreros, electricistas, etc. También
se fueron buscando propuestas de mobiliario para el espacio. Como las propues-
tas existentes no convencian al cliente, se disefiaron nuevos desde cero para que
pudiese desarrollarlos el carpintero a medida y que fuesen exclusivos.

Fig. 35. Teresa Berenguer, Moodboard.

Toda la toma de decisiones, se centré en que pasaria cuando el publico entrase
al espacio, pues era necesario ser coherente con el mismo, saber qué servicio se
le ofrecia y como se iba a sentir cuando entrase en la barberia.

En base a esto, se generd toda una serie de esquemas y recursos que se le fueron
presentando al cliente durante el proceso, para que pudiera hacerse una idea de
cémo iba a evolucionar el espacioy clal iba a ser el resultado final (Fig. 36-39).

Todo el Estudio Técnico de los arquitectos Luis de Diego y Miguel Garcia se puede consultar en el en el Anexo |, infor-
me técnico de apertura de local destinado a peluqueria, adjunto al final de esta investigacion.
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Fig. 36. Teresa Berenguer, Boceto n°1 para el interior de “La Barberia de la Esquina”. Fig. 37. Teresa Berenguer, Boceto n°2 para el interior de “La Barberia de la Esquina”.
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Fig. 38. Teresa Berenguer, Boceto n°3 para el interior de “La Barberia de la Esquina”. Fig. 39. Teresa Berenguer, Boceto para el exterior de “La Barberia de la Esquina”.
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2.2.3. Manos a la obra

Tras haber organizado las fases de trabajo de todo el equipo, el siguiente escalén
del proyecto fue la reforma del espacio. Habiendo tomado todas las decisiones
pertinentes, era hora de ponerse a construir el nuevo espacio.

Con el objetivo de generar un espacio limpio y diafano, el primer paso fue la de-
molicion de los elementos que recubrian antiguo local. Por tanto, con el trabajo
de los obreros, se quitd el tabique que existia y las falsas paredes de la entrada,
la barra central se desechd y el espacio quedé totalmente desocupado. Para mas
sensacién de limpieza, se pico toda la textura de las paredes dejandolas comple-
tamente lisas (Fig. 40).

Fig. 40. Angelina Martinez, Local con las paredes alisadas

El cambio de la entrada a una de las ventanas laterales y de la puerta inicial
por un amplio ventanal fue el siguiente paso, ademas fue fundamental para la
iluminacién interior, pues proporcionaba luz natural practicamente todo el dia.
También se levanté todo el techo, compuesto de placas desmontables deterio-
radas, se cambio la estructura y se pusieron unas completamente nuevas, todo
blanco y completamente liso, como las paredes. Se optd por esta construccion,
para aportar flexibilidad en la instalacién eléctrica y no tener que intervenir en
un futuro todo el techo en caso de una averia futura.

El siguiente paso fue enyesar las paredes, se conté con la ayuda de un yesaire®
para poder llevarlo a cabo. Dejo todas las paredes a punto para que posterior-
mente sélo hubiese que pintarlas. La instalaciéon de los cristales en la ventana
y la puerta, también con un ventanal amplio, fue lo siguiente, se conté con el
trabajo de la carpinteria metalica (Fig. 41).

6 Persona que trabaja enluciendo techosy paredes con yeso.
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Fig. 41. Angelina Martinez, Local enyesado,
con el ventanaly la puerta

Fig. 43. Fundation Oxidum. HABITAT Ceramics.

Los obreros continuaron trabajando
mientras se realizaban las demas modi-
ficaciones, pero esta vez en el exterior,
construyendo el zdcalo de la fachada.
Para este, se apostd por un material de
pizarra, el color grisaceo era muy similar
al que se habia escogido en la paleta de
coloresy ademas al ser un material den-
SO es bastante impermeable, ideal para
usarlo en el exterior (Fig. 42).

Antes de realizar ninguna otra modifica-
cion en el espacio interior, desarrollaron
su trabajo el fontaneroy el electricista.
Seinstalo toda una red eléctrica nueva,
que inclufa puntos de luz, conexiones

a enchufes que facilitaran el trabajo y
luces de emergencia. Se situaron gran-
des focos en el techo que retroiluminan
el espacio con bombillas LED de gran
potenciay asi, se consiguié la méaxima
iluminacion posible. Ademas, se afiadio
una lampara de techo colgante, que

se situaba en la entrada iluminando la
zona del mostrador. El Gltimo detalle
fue instalar el tipico polo de barberia en
el exterior, que llamaba la atencién de
los clientes e informaba y aportaba este
caracteristico simbolo al local. Mientras
que la instalacion de fontaneria se centro
en la instalacion del lavacabezas, un ter-
mo para el agua caliente, la modificacion
de los bafios y toda una red de desague
para los restos del lavado del cabello.

De nuevo en la parte interior, se realizo
la instalacion del suelo. Era necesario un
suelo oscuro para camuflar los restos de
cabello que caian al suelo al cortarlos

y ademas debia de ser facil de limpiar
pues se haria con bastante frecuencia.
Ademas, se le sumé la ambicion de que
fuese llamativo para generar un espacio
maés personal y afin a la marca. En su
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busqueda, se visito la feria de Cevisama 2020 donde se exponian todas las nue-
vas tendencias de pavimentos de las mejores empresas del mercado. Al final se
optd por la casa HABITATCeramics y se seleccion6 un suelo ceramico de la co-
leccién Fundation, simulaba una placa oxidada y se asemejaba mucho a la pa-
leta que se habia seleccionado (Fig. 43). Aportaba un toque diferente, bastante
llamativo y poco frecuente, ademas con una textura simulada que evocaba a lo
antiguoy un poco a lo natural. Cémo era pavimento ideal para el espacio, fue
un detonante a la hora de construir con él, por lo que se tomé la decisién de no
solo cubrir el suelo, sino también la pared del fondo, donde se iba a instalar el
tocador con el espejo. Gracias a esto, se unifico la planta y el alzado y genero
un efecto de continuidad que de nuevo daba la sensacion de amplitud.

El siguiente paso fue la pintura, las paredes restantes se pintaron de blanco.

Se selecciond un blanco roto, con matices calidos, perfecto para el acabado
espacioso que se queria conseguir y que combinaba perfecto con el suelo tex-
turizado. Por otro lado, los pintores también trabajaron en la parte exterior del
local, pintaron la fachada de un tono similar al de la pizarra del zécalo para dar
uniformidad a la parte de fuera, que fuese llamativo, pero lo justo para poder
focalizar la atencién en el interior de espacio.

Tras la limpieza a fondo después de la finalizacion de la obra, se procedio a la
instalacién de los muebles. Se disefiaron todos a medida, segln el espacio, el
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Fig. 44. Angelina Martinez, Proceso de reforma.

primero fue el tocador principal y el segundo el mueble recibidor de la entrada.
De inspiracién minimalista, se construyeron dos bases de madera en forma de
prisma, generando un bloque principal rectangular que proporcionaba la super-
ficie. Se le afiadieron posteriormente las patas, realizadas con placas de unos
3cm de hierro prensado y formando una estructura cerrada que daba la sujecion
de la piezay la base de la misma. En la parte de madera se afiadieron cajones
para guardar utensilios. Las dos piezas fueron realizadas de la misma forma,
cada una con su respectiva dimension, pero con alguna excepcion. Al mueble
deltocador se le incorpord un espejo aéreo instalado en la pared del fondo,
mientras que en el de la entrada se prescindio de una de las estructuras metali-
cas para finalmente empotrarlo en la pared y no generar un exceso de elemen-
tos. Tras su instalacion en el espacio, se afiadieron el resto de muebles: un sofa
chéster para la zona de espera de los clientes, un carrito auxiliar para el material
de barberia, el sillén de barbero para los cortes y el mueble del lavacabezas.

Toda esta reforma y el redisefio de cada uno de los elementos dieron lugar a un
espacio completamente nuevo. Con los cambios propuestos se habia produ-
cido una adecuacion de cada rincon de la barberia. El Gltimo paso fue instalar
los elementos decorativos para que aportaran el toque especial y ayudaran a
comunicar lo se deseaba.

75



3. Marca y espacio: formando
una identidad
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3.1. Los recursos graficos dentro del espacio

Cémo se ha explicado anteriormente, en este proyecto se tenia que solucionar
el problema de comunicacion: generar toda una identidad corporativa para la
marcay redisefiar un nuevo espacio. Con todo el desarrollo que se ha explica-
do hasta ahora en esta memoria, la resolucién cobra sentido en Ultimo proceso
que se explica en este apartado, la decoracién final y la convivencia entre los
elementos graficos y espaciales.

Todos los elementos del nuevo espacio habian sido disefiados en base a la co-
municacién, la estrategia y los valores de la marca. Simultaneamente, se gene-
raron una serie de recursos graficos que plasman la personalidad de la marca.
Serfa la unién de las dos disciplinas lo que proporciona el mensaje completoy
terminaria de aportar a la barberia el caracter especial que se estaba buscando.

Dentro de los recursos graficos se ha hecho una clasificacion en base a la fun-
cion que desempefian: sefialética, decoracion, papeleria informativa y produc-
tos personalizados.

La sefialética del espacio se disefio para facilitar la comunicacién a la hora de
situarse o moverse en el espacio, fue un reto facil puesto que el local es muy
pequefo, y no se necesitaba realizar un trabajo extenso. Era necesario generar
algunos mensajes indicativos para dar instrucciones a los clientes. Entre ellos
se encuentran los carteles de las puertas de bafio y almacén, los carteles para
tomar las medidas de seguridad adecuadas tras el COVID19. Ademas, para el
exterior se generd una placa de negocio informativa, con el logotipo de la bar-
beriay los datos para reservar cita.

Se generaron también elementos graficos decorativos, una serie de tres seri-
grafias enmarcadas para rellenar el hueco en la pared de la entrada y un vinilo
para el ventanal.

Inspiradas en la tematica de tatuaje old school” se realizaron tres ilustracio-

nes personalizadas para el cliente, todas ellas a mano. La estética old school,
siempre ha estado muy relacionada a la figura del hombre, en su forma més
clasicay varonil, y por ende muy ligada a las barberias. Los disefios son senci-
llosy con sombras simplificadas, con lineas gruesas y se aposto por la version
monocroma. Con un tamafio de 100x70cm, se estamparon las ilustraciones con
el proceso de serigrafia habitual, en papel Fabriano Rosa Espina de 220gry en
color negro. Se apostd por la serigrafia, pues era una técnica que aportaba el
caracter manual perfecto para las ilustraciones y que nos permitia optimizar el

7 En castellano “de la vieja escuela”, en el mundo del tatuaje, referencia al mas puro estilo estadounidense, caracteri-
zado por lineas gruesas y negras y definido por un imaginario especifico masculino.
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resultado. Ademas, se habia trabajado y experimen-
tado mucho en proyectos anteriores con la técnica,
por lo que se conocia todo el proceso perfectamente.
Posteriormente se enmarcaron las serigrafias con
marcos negrosy gruesosy se colocaron en la pared,
generando una decoracién sencilla pero idénea para
el espacio.

Otro elemento decorativo fue el vinilo de corte que se
genero para el ventanal. En blanco, para que se pu-
diese ver desde el exterior, se colocd en el ventanal,
ocupando practicamente toda la superficie de casi
2m. Era muy llamativo al observarse desde la calle.

La Barberia de la Esquina necesitaba numerosas
aplicaciones corporativas en lo que a papeleria se re-
fiere. Se desarroll6 todo un conjunto de material con
sus respectivas funciones: una carta de cortes para
consultar los servicios que ofrecia la barberia, tarjetas
regalo para la futura venta de las mismas, tarjetas de
visita y un sello para el material de oficina. Todo este
material se realiz aprovechando los recursos graficos
de lasilustraciones que decoraban la pared, adaptan-
do los recursos a cada disefio y por lo tanto adaptan-
do también el lenguaje empleado. Esta seria la parte
mas tangible de todas las aplicaciones corporativas,
pues esta enfocada a que la usen los clientes.

Por Ultimo, se generaron los productos personaliza-
dos. Empezando por el uniforme, se confeccion un
delantal para el barbero y una camiseta, esta Ultima
serigrafiada y personalizados con el logo de la barbe-
ria'y con una de las ilustraciones realizadas. Y ade-
mas un pulverizador de agua, un contenedor para las
cuchillas usadas y un reloj a modo de decoracién con
el logo en la esfera. También se disefiaron camisetas
con la posibilidad de venderlas al publico y se perso-
nalizaron las bolsas.

Todos los recursos graficos conviviendo con el
espacio generan una alimentacién reciproca en lo
que a comunicacion se refiere. Los detalles de la
decoracion y los elementos corporativos ajustados
al local, crean una armonia en la percepcion de la
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informacion. Se plasmé la identidad de la marca en cada detalle, comunicando
los valores tanto con el disefio como con los elementos. Y generando asi, una
experiencia comunicativa que marca la diferencia.

3.2. Estrategia y comunicacién

Realizar una estrategia comunicativa eficaz es importante para cualquier
empresa. El disefio del nuevo espacio comunicaba por él mismo, pero una vez
desarrollado todo este proceso fusionando el caracter espacial con el grafico,
solo faltaba lanzar la marca al publico y aumentar la clientela.

Si bien La Barberia de la Esquina ya tenia su publico propio, la estrategia de
comunicacion esta enfocada al crecimiento del propio negocio, ganar mas
publico y expandirse. Era necesario posicionarse en el mercado profesional y
estar a la altura de la competencia.

Se ha generado toda una identidad visual que expresa perfectamente los
valores de la empresa, se debe hacer buen uso de la mismay promocionarla
de forma correcta. La intencién basica de la campafia es que el publico note
que el servicio que la barberia ofrece sea perfecto, de calidad y profesional. Por
lo tanto, se han de mostrar los trabajos ya realizados y que sean capaces de
expresar lo que se busca.

La comunicacién de la empresa se enfocara a la estrategia de medios, pues ga-
rantizara una planificacién flexible donde se puede hacer una seleccién de los
canales que sean mas convenientes. Asi pues, los medios que se utilicen seran
los siguientes: carteles publicitarios, revistas, publicidad en internet, blogs y
Redes Sociales.

Enfocado al ambito local, se propusieron carteles publicitarios que informaran
a través de la imagen gréafica el mensaje necesario. Aconsejables para compar-
tir la informacion de pequefios eventos, notas informativas, ofertas semana-
les, etc. Se repartiran por la localidad y si fuera necesario se podria adaptar a
formatos méas pequefios (flyer, postal free, etc.).

Otra de las propuestas fueron los anuncios en revistas especializadas en bar-
beriasy salones de belleza. Se generd un anuncio grafico para posibles pu-
blicaciones, esto generaria mas visualizacion en el sector de trabajo y por lo
tanto no solo se darfa a conocer el servicio, sino que podrian surgir otro tipo de
oportunidades en el mismo sector, como por ejemplo entrevistas, colaboracio-
nes, etc.
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Fig. 46. Estrategia comunicativa para Instagram.

Continuando con la promocién, se cre
un perfil en la Red Social Instagram.
Plataforma en la que se intercambia in-
formacion con otros usuarios, pudiendo
compartir contenido o interactuar con
él. En el perfil se muestran imagenes de
los cortes de cabello y se ha generado
contenido grafico adaptado para los po-
sibles usos en publicaciones o historias.
Por su facil visualizacién y la rapidez para
llegar a publico multitudinario, las Redes
Sociales juegan un papel indiscutible en
la promocion de una marca siendo casi
obligatorias para cualquier empresa.

Asimismo, se recomend? la utilizacién
de My Business, plataforma de Google
destinada a empresas y pensada para
ayudar a los negocios a que tengan ma-
yor visibilidad en Internet. La plataforma
permite registrar la empresa, ofrecer la
informacion principal y subir contenido
de forma similar a Instagram, ademas
registrar la ubicacién de tu empresa en
Google Maps.

Ambos perfiles ofrecen interaccién
directa con los usuarios, un balance de
las estadisticas del publico y promocion
directa y sencilla.

Se aposto6 por una estrategia sencilla,
que fuese capaz de llegar al publico de
manera facil y rapida. Asi pues, se acon-
sejé al cliente sobre cémo encauzar

su relacion con los medios y continuar
actualizando el contenido para seguir
vendiendo el servicio de la manera mas
profesional posible.
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3.2. Resultados finales
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Fig. 47. Teresa Berenguer, Botella dispensadora personalizada.






”"””I’l!l!l!obnsnr:

» 4

{‘

AP e Pk P b S ek P bk I e S S

:(LA BARBERIA
DE LA ESQUINg

~since
\ (2020)

/ S

\
i:-y‘ © BARBER QUALITY © )
\ » '
3 of &1 '
) £ [ (.f?m, &f Yetenguel (
[ PROFESSIONAL

RAY WATER

""l‘—*u—vu\"u—w» -~
3 Ny
Rkl W

o

Fig. 50. Teresa Berenguer, Utensilios en la mesa de trabajo



LA BARBER]
DE LA ESQUJ

& \.‘...\,”\S.._.K &/ u.__..._;..:{

G0 9€ 01 €€9




. Teresa Berenguer, Bote para lapices.




Fig. 56. Teresa Berenguer, Cliente consultado la carta de cortes.







Fig. 60. Teresa Berenguer, Entrada, zona de recepcion

Fig. 61. Teresa Berenguer, Zona de espera
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Fig. 66. Teresa Berenguer, Zona del lavadd
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Fig. 72. Teresa Berenguer, Exterior de la barberia (detalle ventanal) .
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Conclusiones y valoraciones
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El proyecto de La Barberia de la Esquina surgio a través del emprendimiento
del joven barbero Miguel Berenguer. En consecuencia a la profesionalizacion
de su trabajo y al reto comunicativo al que me enfrenté, nacié la creacién de
una nueva marca en un nuevo espacio. En la blsqueda de esta nueva identi-
dad llevamos a cabo todos los requisitos necesarios que hicieron posible un
trabajo de estas magnitudes. Todas las valoraciones y conclusiones de dicho
proyecto se exponen en este apartado, destacando el balance de los objetivos
planteados anteriormente.

El Trabajo de Fin de Méster: “De la identidad al disefio de un espacio: La Bar-
beria de la Esquina” ha sido un trabajo con numerosas metasy gran aspiraciéon
para crear algo desde cero. Mi hermano, el barbero, me di6 la confianza para
poder asesorarle y generar toda una identidad para su marca. El proyecto ha
sido la oportunidad perfecta para la autoexigencia, para la superacion como
creativa y para seguir aprendiendo. Gracias a ello, he podido seguir desarrollan-
do mis habilidades como disefiadora y he tenido mi primera toma de contacto
con el interiorismo.

La resolucién de los objetivos planteados ha sido muy favorable, pues la cons-
tancia durante todo el proyecto y la metodologia del mismo han hecho posible
su desarrollo. Cabe destacar el compafierismo y colaboracion, tanto por parte
de todo el equipo de profesionales del que he tenido la suerte de rodearme,
como por la implicacion de mi familia en todos los ambitos. Un equipo que ha
sabido ser resolutivo, incluso con el parén del COVID-19 que nos limitd en mu-
chos aspectos y nos hizo trabajar a contrarreloj. Todos y cada uno de ellos han
sabido solventar en cada momento los problemas que han ido surgiendo.

Tanto el desarrollo de toda la identidad visual, como la creacion del nuevo
espacio han sido propicias. Hemos conseguido elaborar una marca con un
valor visual propio y que se adecue a las necesidades del espacio, generando
un lenguaje entre branding y espacio interior.

La combinacion entre todas las fases del trabajo ha conformado un proyecto
completo, que nos ha permitido estudiar todo de manera especifica y realizar
una investigacién muy favorable en todos los aspectos del trabajo: tendencias,
adecuacion, funcionalidad, competencia, etc.

Gracias a todo su desarrollo, hemos podido generar un resultado profesional

que ha sido acogido por el publico de una manera muy positiva, pues barberia
ha duplicado sus clientes estos Ultimos meses.
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Fig. 73. Teresa Berenguer, Panoramica general de la barberia.
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En general, el trabajo ha resultado enriquecedor en cualquier &mbito realizado.
Cada detalle nos ha permitido aplicar numerosos conocimientos adquiridos
durante todo el Grado de Bellas Artes y Master de Produccién Artistica, ademas
de poder trabajar de una manera auténomay aprender con cada cosa nueva.

He tenido la oportunidad de estudiar e investigar conceptos y técnicas acerca
de otras practicas que antes estaban fuera de mi conocimiento, como el in-
teriorismo o el disefio de muebles. Ha sido muy importante también la expe-
riencia obtenida colaborando con cada uno de los profesionales con los que
hemos trabajado: arquitectos, herreros, carpinteros, pintores, etc. No solo he
aprendido con ellos, sino que he sido capaz de gestionar los tiempos de entre-
ga de cada unoy la organizacion al compenetrar a todo un equipo.

Como conclusion, llevar a cabo el proyecto ha supuesto todo un reto, siendo la

primera vez que me enfrento a un proyecto de estas caracteristicas. El proyecto
ha requerido mucha constancia pero ha sido muy enriquecedor. Asi mismo,
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poder desarrollar el trabajo en el ambito real ha sido una experiencia que me
ha hecho crecer tanto a nivel personal como a nivel profesional. Ademas, el
hecho de que el local ya esté en activo, que el negocio vaya “viento en popa” y
que todo el disefio funcione, impulsa al maximo mi motivacion y es muy gratifi-
cante en todos los sentidos.

Como bien dice mi madre “las cosas bien hechas, estan bien hechas”. Esta ha
sidoy es mi filosofia a la hora de disefiar o de abarcar un proyecto como este,
hacer las cosas bien o al menos intentarlo. En cada fase del proyecto me he
esforzado al méaximo, volcando todas mis ganas, y centrandome en disfrutar de
cada aspecto y aprender todo posible. Por supuesto, durante el trabajo surgie-
ron algunos impedimentos, pero todos los momentos malos desaparecieron
cuando finalmente La Barberia de la Esquina abrid sus puertas y vi a mi herma-
no trabajando en ella.
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