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INTRODUCCION 

 

 

El proyecto que  a continuación va a ser presentado muestra  la necesidad e 
importancia del diseño industrial como una disciplina fundamental  en el 
fortalecimiento de los procesos de emprendimiento enfocados al desarrollo y 
creación de nuevas empresas destacando   la función del diseñador industrial, no 
solo como dibujante o productor de objetos, sino como un profesional integral que 
tiene  la capacidad de gestionar y emprender proyectos empresariales serios 
basados en  el diseño como fuente  máxima de innovación y calidad con el fin de 
ofrecer productos con valores  y características tales que garanticen su éxito en 
el mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

1. EL PROBLEMA 

 

 

1.1 Identificación del problema: 
 
 
La exhibición  es un área fundamental  en el proceso  de comercialización de 
los productos de diseño ,  es un proceso  que Valida el diseño como 
industrial ya que  cuando se exhibe , se “seduce” al consumidor  y se logra 
propiciar el proceso de compra y recompra  lo que garantiza la producción 
en serie o masificación de los productos de diseño, una visión prospectiva de 
la producción de objetos de diseño  no se limita en la producción y 
manufactura del mismo, sino esta  que esta amplia el panorama y 
perspectiva del diseñador , el cual lo lleva a conducir su  proceso de diseño 
mucho más lejos y permite determinar  desde el mismo proceso de diseño la 
interfaz necesaria para que el producto llegue al consumidor determinado 
en el momento indicado y se pueda generar el proceso de compra. 
 
Dentro de la  empresa Estampados Textiles  una empresa dedicada 
desarrollo de marca en el sector de la moda, es decir  el  establecimiento de 
una imagen o exaltación del imaginario de determinado grupo objetivo por 
medio del vestuario, se ha encontrado una necesidad latente y susceptible a 
intervención por medio de un proyecto de diseño industrial 
 
 El desarrollo de proyectos  dentro de  la empresa no solo se limita al diseño 
y producción de  los  productos  contenidos  en  las colecciones  sino que se 
da a la  tarea de establecer un sistema de ventas y mercadeo de acuerdo 
con cada  línea de producto, sistema que  encuentra su fortaleza en el hecho 
que la empresa busca sus clientes, es decir, el trabajo de investigación y 
observación no solamente se enfoca como herramienta para el diseño de los 
productos , también este trabajo está enfocado en identificar  lo que se ha 
denominado “momento de venta”, y cada  grupo objetivo que se piensa en 
atacar tiene un momento preciso en el cual es más susceptible a la  compra 
por lo tanto  los productos  creados por la empresa tienen como fin principal 
reposar en la vitrina  de un almacén común y corriente , sino que,  para este 
caso se  precisa de un equipamiento  que le permita poner el producto en el 



 
 

lugar y momento preciso para fijar la atención del cliente en los productos 
ofrecidos. si bien  El mercado del material de exhibición claramente ofrece 
alternativas de publicidad, módulos de demostración  y atención al 
consumidor  pero estas  opciones poseen  ciertas características  que no las 
hacen viables para satisfacer las necesidades de  la  empresa, 
principalmente los productos en esta área están enfocados en los medios 
impresos, grandes áreas para impresiones de gran formato,  dispositivos 
para flyers, fotografía ,  y banners  son el estándar de el material de 
exhibición actualmente, además los espacios dispuestos para la exhibición 
de producto  como tal  generalmente no son más que pequeñas superficies  o 
elementos que no hacen parte del sistema  lo cual   obliga  al usuario, 
dependiendo del producto a exhibir  a utilizar elementos extras  tales como 
maniquíes, barras,  ganchos, cuerdas etc. y en el caso del visual 
merchandising es decir del vitrinismo, los sistemas se proyectan como 
sistemas que son integrados a espacios arquitectónicos y obras civiles los 
cuales son necesariamente fijos por lo tanto  no satisfacen la necesidad de 
la empresa 

Además tal vez la característica negativa que más peso tiene respecto a los 
sistemas encontrados en el mercado es el  alto costo de estos sistemas  
teniendo en cuenta que  estos sistemas ya sean del área POP o Vitrinismo  
generalmente requieren elementos adicionales de cada uno de ellos  para la 
exhibición específica de los productos.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 
 

1.2 Justificación 
 
 
La  validez  del  Diseño del sistema   de exhibición y venta  itinerante para 
la  empresa estampados textiles se ratifica desde el mismo sustento 
teórico que la empresa ha  acogido para desarrollar su trabajo de  
desarrollo de marca.  Ingrid Zacipa Autora del libro Juventud: La 
Subjetividad de la Marca, define el termino de marca como “ un producto 
que tiene carácter ( que ha de saber hallar su universo), que tiene 
estilo ( ha de encontrar su lenguaje), se ha de crear un nombre ( 
creando acontecimiento),  y que tiene continuidad en las ideas (es fiel ) 
”1, y  en el punto  especifico de “ se ha de crear un nombre ( creando 
acontecimiento )” es donde el  sistema de exhibición se plantea como 
fundamental  ya que el diseño de este contribuye no solo a reafirmar la 
imagen de marca sino a sustentar toda una estrategia comercial 
garantizando el impacto en el consumidor final por lo tanto dentro de este 
marco hay una oportunidad    clara para que  el diseño industrial a través de 
a sus habilidades  en cuanto al manejo de la forma, las estructuras  y el 
color o   genere una solución  adecuada que satisfaga las necesidades antes 
planteadas. 

En el pasado  el especialista en display se limitaba a arreglar el escaparate, 
Hoy en día esta actividad se ha convertido en una disciplina donde la 
intervención  de principios fundamentales y claros de diseño garantizan 
resultados que conllevan a un mejor y más efectivo impacto sobre el 
consumidor, es por esto que es claro decir que este proyecto puede ser 
llevado a cabo a través de la disciplina del diseño industrial. 

 

 

 
 
 
 
 

 

                                                            
1 Zacipa,  Ingrid, Juventud: La subjetividad de la marca, Bogotá, Fundación Universidad Central, 2002. 
 



 
 

1.3 Objetivo general 
 

Diseñar un Sistema de exhibición y venta  itinerante, que se ajuste a las 
necesidades y parámetros de comercialización de la empresa estampados 
textiles. 

 

 

 

1.4 Objetivos específicos  
 
 
Lograr un sistema de exhibición  desarmable, liviano y de e instrucciones de 
instalación claras para el usuario del producto. 
 
Reducir el costo del sistema de exhibición con respecto a  las propuestas 
ofertadas        en el mercado actual. 
 
Permitir  la instalación de material publicitario que refuerce el   impacto y 
la identidad del producto que la empresa exhiba. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

2. MARCO TEORICO 
 
 
 

El diseño enfocado en el merchandising visual y el material de punto de venta  es 
una rama que ha ganado un gran espacio como disciplina pero aun mas como factor 
determinante para el éxito en las ventas de productos en mercado retail o  al detal 
de la economía de nuestros tiempos , actualmente los  puntos de venta  incluyen una  
diversa gama  de elementos que se aplican con la finalidad  de convertir  a un 
observador pasivo en un comprador activo y son estos elementos  y su  forma de 
exhibición lo que establecerá  la diferencia entre la elección de un producto u otro 
ya que es claro  que  uno de los puntos más importantes dentro del éxito comercial 
es la diferenciación,  según pablo soto2  el material en el punto de venta  es un 
elemento vital dentro de un plan comercial orientado a crear una identidad propia 
para el producto o marca en cuestión  donde “esta identidad debe ser capaz de 
distinguirse  nítidamente  de sus competidores mostrando de manera clara los 
atributos físicos, sensoriales  y emocionales propios de la misma”3 , ya  en la 
actualidad  “la responsabilidad  de la  actividad del merchandising visual no recae  
sobre el artista  cuya creatividad  es una expresión de sus sentimientos y cuya 
meta es  simplemente producir una bonita exhibición, sino que el profesional 
moderno debe preparar presentaciones visuales  teniendo presentes la 
funcionalidad, la expresión artística y la meta final de aumentar la rentabilidad de 
la empresa”4 . 

 
 

Para continuar con este tema es preciso explicar el significado de material de 
punto de venta y la pertinencia del diseño industrial dentro del desarrollo de este,  
Pablo Soto en el libro points of purchasing define este término como: “ un concepto  
genérico y complejo, cuyo campo de acción es la zona inmediata a la toma de 
decisiones de compra dentro de un universo llamado punto de venta y cuyo objeto 
de estudio son los comportamientos  del consumidor dentro del mismo, en especial 
lo relacionado con las compras impulsivas y las  no previstas, donde  la capacidad de 
atención desplegada por la disposición del material será un aspecto clave para 
aumentar este tipo de compras”, lo cual abre las puertas para la aplicación del 
diseño, un diseño global que parte desde las dos dimensiones de los elementos 
gráficos hasta el manejo de la profundidad y la estructura por medio de el manejo 
                                                            
2 Serrats, Marta, Point of purchase, collings design, 2006 
3 Serrats, Marta, Point of purchase, collings design, 2006 
4 Jaramillo Toro, Ana lucia, Visual merchandising, Mercadeo visual punto de venta, Medellín, Inexmoda, 
2009 



 
 

de diferentes materiales con el fin de  lograr que “el conjunto de elementos 
espaciales  ayuden a otorgar realismo al concepto”5 y siempre teniendo en cuenta 
que lo que se busca por medio de cualquier objetualidad diseñada y dispuesta en un 
proyecto es despertar ,  mover las fibras interiores del comprador “lo que ha de 
estimularse es la imaginación. Cuando esto ocurre, lo demás es fácil. La mercancía 
siempre guiara”6. 

 
 

El  future concept lab líder mundial en análisis de tendencias de consumo 
consultores y asesores  por excelencia de grandes marcas como Nokia, Nike y 
Nissan  ha realizado un análisis importantísimo enfocado en el sector de  venta y 
consumo retail ( ventas al detal)   y ha identificado una serie de tendencias que 
proporcionan una gran estructura conceptual y teórica para el desarrollo de este 
proyecto en especial el  World Retail Trends es un compendio realizado por el 
laboratorio donde ha analizado el desarrollo  y comportamiento e inteligencia del 
consumidor en el momento de la compra 

 
Según el laboratorio  la industrial del retail, se ha vuelto mucho más apasionante ya 
que  la participación del las personas no solo se da en el nivel comercial sino que ha 
evolucionado hasta el nivel relacional y emocional,  deja en claro que los almacenes 
ya no son diseñados solo para ser  puntos de venta, estos han venido convirtiéndose 
en  lugares donde la gente espera conectarse o desconectarse de diferentes 
mundos o realidades, lo cual está íntimamente relacionado con el “momentous” el 
cual es el estado de ánimo, sentimientos y disponibilidad de tiempo que las 
personas viven mientras realizan una  compra. 
 
Por lo tanto “el punto de venta  ha  cambiado de ser lo último a convertirse en la 
primer área del comercio que debe ser diseñada estratégicamente”7  ya que el 
retail es “la plataforma donde productores y consumidores se conocen es decir, se 
hablan mutuamente”8  
 

De acuerdo a estas ideas el laboratorio propone un reto para el desarrollo del 
sistema retail en     los años por venir, establecer un “lazo”, es decir, una conexión, 
una relación social entre el distribuidor y el consumidor basado en unos valores 
fundamentales  que a su vez son la base conceptual  del desarrollo del retail a nivel 

                                                            
5 Serrats, Marta, Point of purchase, collings design, 2006 
6 Joe cotugno, director creativo, Bloomingdales 
7 Future concept lab world retail trends 2009 
8 Future concept lab world retail trends 2009 



 
 

mundial, estos valores son  Relevancia, Resonancia, Respeto, Responsabilidad, 
Reciprocidad and Reconocimiento. 
 
Relevancia: La meta es la de transformar el almacén de un espacio hibrido y frio en 
un espacio que “signifique”  no solo a nivel individual sino comunitario, se propones 
que el punto de venta ofrezca  experiencias que enganchen a nivel sensorial. 
 
Reciprocidad: cambiar el concepto de consumidores a “ciudadanos” enarbolar 
proyectos que ofrezcan algo a la comunidad es un manera importante intercambiar 
valor  y significado, aspectos como el ahorro, o el ofrecer espacios que permitan 
compartir con otras personas juegan un papel crucial. 
 
 
Reconocimiento: “todo es significado antes que consumo”, se está levantado una 
nueva generación de consumidores llamada “consumidores de conciencia” este 
grupo está  incrementando su interés en justificar sus compras por el hecho de 
creer en un conjunto de principios o valores, los cuales marca comunica a través del 
almacén. 
 
Respeto: Durante mucho tiempo la comunicación marca-consumidor ha sido muy 
invasiva  y    cruel, actualmente el consumidor es más escéptico y ganarse su 
confianza es el nuevo reto, una relación respetuosa y autentica es muy apreciada 
por el cliente. 
 
Resonancia: mide la capacidad de crear un interés  compartido, se refiere al 
tradicional “voz a voz”, dejar que los consumidores hablen por la marca. 
 
Responsabilidad: es la dimensión ética de la empresa, su responsabilidad es que el 
sentimiento de responsabilidad de se vea reflejado en todos y cada uno de los 
aspectos de la marca y de la empresa. 
 
 
Así mismo el laboratorio  determina una nueva tendencia de consumo dentro de la 
cual claramente se puede ubicar el desarrollo de  este proyecto y además 
establece unos conceptos claros que pueden encaminar el rumbo del proyecto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

2.1 Tendencia 
 
 
 
                       LAZO INESPERADO, Sorpresa del territorio: 
 

 
Esta tendencia se basa  en almacenes temporales que aparecen por una 
cantidad limitada de tiempo, la idea es generar sorpresa  por apariciones 
y desapariciones  sin un aviso o publicidad oficial, donde la sorpresa es 
alimentada al el consumidor darse cuenta del almacén, por el voz z voz o 
simplemente por topárselo  en la calle... 
 
 

       

Guerrilla Stores, Berlín, Alemania. 

 

 

 
Ahora bien  para el caso especifico de este proyecto el desarrollo  del 
visual merchandising no es un proyecto aislado y complementario del 
entorno total de la marca el trabajo de exhibición y ventas   merece el 
miso nivel de desarrollo  que la empresa le ha dado a los productos de su 
colección donde el sistema de exhibición termina de ponerle el sello a 
todo el concepto de la marca  es por esto necesario  dejar en claro el 
concepto de marca apropiado por la empresa para desarrollar su 
colección y que también cobija  el proyecto del sistema de exhibición.  
 
 



 
 

 
Se entiende  por desarrollo marca el establecimiento de una imagen o 
exaltación del imaginario de determinado grupo objetivo, por medio del 
vestuario, para esto es primordial definir o establecer el concepto sobre 
el cual está fundamentado este concepto , según Ingrid Zacipa Autora 
del libro Juventud: La Subjetividad de la Marca, define este término 
como “ un producto que tiene carácter ( que ha de saber hallar su 
universo), que tiene estilo ( ha de encontrar su lenguaje), se ha de 
crear un nombre ( creando acontecimiento),  y que tiene continuidad 
en las ideas (es fiel)” es decir  es un conjunto de productos  
emocionales, ubicados dentro del marco de emociones que experimenta 
el publico objetivo, por lo tanto  e puede expresar como “ la impresión 
general  de lo que una persona  o grupo de personas piensa o sabe acerca 
de un objeto”9, ahora bien ya dejando claro cuál es el concepto de marca 
que se establece la empresa  es también necesario definir otro concepto 
determinante dentro de un proceso de desarrollo de marca el cual es el 
estereotipo,  bien se puede complementar el concepto  de marca ya 
presentado con decir que  es un conjunto de  elementos (símbolos, 
imágenes, emociones)  que tienen el fin de diferenciar, un producto de 
su competidor en el mercado, si bien este concepto queda claro hace 
falta otro elemento importantísimo dentro del establecimiento de una 
marca en el mercado, el Estereotipo es un modelo que representa a un 
grupo social  por medio de la exaltación  de sus ideales,  es “ un 
acercamiento  a la perfección estética,  las conductas, las formas de 
mirar, el lenguaje corporal e incluso la forma de vestir”10 , ahora bien 
para fundamentar  la razón de ser y la necesidad del sistema de 
exhibición dentro del universo del        desarrollo de marca es posible 
remitirse a lo ya expresado previamente en la justificación de este 
proyecto  “  en el punto  especifico de “ se ha de crear un nombre ( 
creando acontecimiento )” es donde el  sistema de exhibición se plantea 
como fundamental  ya que el diseño de este contribuye no solo a 
reafirmar la imagen de marca sino a sustentar toda una estrategia 
comercial garantizando el impacto en el consumidor final”. 
 
 

                                                            
9 Zacipa,  Ingrid, Juventud: La subjetividad de la marca, Bogotá, Fundación Universidad Central, 2002. 
10 Zacipa,  Ingrid, Juventud: La subjetividad de la marca, Bogotá, Fundación Universidad Central, 2002. 
 
 



 
 

 

2.2 Percepción visual 
 
La ubicación  y manipulación de los objetos, la ambientación y la 
iluminación deben tener  un propósito específico. 
 
Este  se puede lograr teniendo en cuenta las opciones  que existen 
desde la  percepción visual  y como darles prioridad y realce en el 
momento de diseñar y plantear la vitrina, las estanterías, la organización 
de los productos, la presencia de los elementos promocionales o 
gráficos, o la ubicación de cualquier otro elemento que se pretenda 
destacar en el ambiente y enfatice un espacio11. 
 
Para esto es necesario exponer los principios básicos y fundamentales 
del diseño que propenderán por  logar un estimulo visual  efectivo.  
 
 
2.2.1 Equilibrio 
 
 

 
Equilibrio simétrico: igualdad de peso y distribución uniforme. 
 
 
 

                                                            
11 Jaramillo Toro, Ana lucia, Visual merchandising, Mercadeo visual punto de venta, Medellín, Inexmoda, 
2009 



 
 

 
Equilibrio Asimétrico: menos riguroso, permite utilizar la creatividad del 
diseñador, peso total imaginario de cada uno de los lados es 
prácticamente igual. 
 
 
2.2.2 Énfasis 
 
 

 
Contraste Tamaño: determina un punto focal o de interés, se obtiene a 
través del realce de un objeto grande 
 
 
 

 
 
Contraste Repetición: la repetición de color y de formas  subraya la 
importancia de este objeto ante los ojos del cliente. 
 
 



 
 

 
 
Contraste Tamaño: el objeto grande  opaca a los demás  y crea un punto 
focal que llama la atención del observador. 
 
 
 
 
 

 
Contraste luces y sombras: se obtiene gran fuerza visual  al poner un 
objeto luminoso en un fondo oscuro. 
 
 

 

 

 
Contraste forma: rompe la monotonía y crea un valor artístico llamativo. 
 
 



 
 

 
 
Contraste Direccional: un elemento que al parecer apunta en la dirección 
contraria a los demás. 
 

 

2.2.3 Ritmo 
 
 

 
Repetición: hace  que ojo capte todas las partes de la composición  antes 
de centrarse y detenerse  en un punto focal de énfasis. 
 
 
 

 
Alternancia: cuando se alternan formas o colores se añade ritmo al 
diseño. 
 

 



 
 

 
 
Progresión: gradación de tamaño y color añade ritmo progresivo ya sea 
creciente o decreciente 
 
 
 
 
2.2.4 Proporción 
 
El principio de proporción involucra  la relación de comparación que se 
establece entre todos los elementos  del diseño. Cuando cada uno de 
ellos guarda la proporción correcta, el todo producirá un efecto 
agradable a la vista. Ello no significa la necesidad de medir  
cuidadosamente las partes  para cerciorarse de tener una proporción 
“perfecta”, pero la percepción visual nos indica si cada una de las  partes 
guarda proporción con el diseño12. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
                                                            
12 Jaramillo Toro, Ana lucia, Visual merchandising, Mercadeo visual punto de venta, Medellín, Inexmoda, 
2009 



 
 

2.3 Tipologías 
 
Display  Pop up/backing: display monolítico, plegable,  con accesorio para 
almacenaje y transporte (mesa adicional), También llamado display muro  
o  pared por sus características morfológicas enfocado principalmente 
en la exposición de material grafico. 
 
 

                      
 
 
 
 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
Display pop-
up/backing 

Facilidad de instalación Alto costo 
Tamaño compacto de 
fácil transporte ( 
maletero con 
rodachinas incluido) 

Solamente útil como  
soporte de material 
grafico 

Fácil adherencia del 
poster (velcro / 
imanes) 

 

  
 



 
 

Display pop-up/backing  superficie,  misma estructura del display pop-
up, cuenta con superficies y sustracciones para la exhibición de 
literatura o productos. 
 
 
 

 
 
 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
Display pop-
up/backing 
superficies 

Facilidad de instalación Alto costo 

Tamaño compacto de 
fácil transporte ( 
maletero con 
rodachinas incluido) 

Superficie de 
exhibición muy pequeña 

Fácil adherencia del 
poster (velcro / 
imanes) 

Menor área de material 
grafico a cambio de 
muy poco espacio de 
exhibición de producto 

Superficie y 
sustracciones  de  
exhibición 

 

 

Display roll: Display retráctil para material grafico de gran formato. 
 



 
 

 
 

 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
Display roll 

Practicidad, facilidad 
de uso 

Solamente útil como  
soporte de material 
grafico 

 Transporte al no ser un 
elemento retráctil  
(longitud) 

 Necesita elementos 
extra para su uso ( 
punto apoyo superior 
para el banner) 

  
 

Expositores: Display con superficies que permiten  el almacenaje y exhibición 
de productos. 

 
 



 
 

 

           
 
 
 
 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
vitrinas 

Protección del  
producto exhibido 

Generalmente difícil de 
transportar 

Mayor superficie para 
exposición 

Ocupa  un gran volumen 
en relación con las 
posibilidades  de 
exhibición y almacenaje 

Fácil organización  
Seguridad (candados y 
llaves) 

 

 

 

Vitrinismo-Visual merchandising: Utilización de espacios arquitectónicos 
en las fachadas –ventanas de almacenes al detal para exhibir el producto 
a vender. 



 
 

 

 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
vitrinismo 

Posibilidad infinita de 
materiales y texturas 
y la combinación de 
estos mismos 

Enfocado en 
estructuras civiles y  
arquitectónicas 

Apertura y posibilidad 
de aplicación de 
creatividad y diseño 

Poca cantidad de 
productos exhibidos 

 Elemento muy 
rotativo, cambiante, 
por lo tanto genera 
trabajo y por 
consiguiente valor 
económico 

Solo enfocado en el 
estereotipo de la marca  
solo es herramienta de 
atracción 

 Vida útil muy corta 
 

 

 

 



 
 

Roperos, rieles, pasamanos: estructuras que permiten la exhibición de 
productos al interior de los almacenes. 
 
 

 
 
 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
Roperos, rieles, 
pasamanos 

económicos Aporte estético y 
visual muy pobre 

Variedad infinita de 
modelos 

 

Excelente relación 
volumen-cantidad de 
productos exhibidos 

 

prácticos  
 



 
 

Maniquíes: Exhibidores con formas humanas, informa al cliente como se usa y se ve 
el producto a comprar. 

 

 

 

 

 
 
Tipología Ventajas Desventajas 

 
maniquíes 

Mejor forma de 
exhibición de  prendas 
de vestir informan 
sobre el uso de  las 
prendas además de 
evocar  y fortalecer la 
imagen de marca 
(estereotipo) 

Gran volumen 

Variedad de modelos, 
formas  y posiciones 

Dificultad de 
transporte usual 

  
  

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. METODOLOGIA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

3.1 Alternativas 



 
 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 



 
 

 

 
 
 



 
 

 
 
 
 



 
 

 

 
 

 



 
 

 
 



 
 

 
 
 

 



 
 

 

 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.2 Render 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.3 Usabilidad 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 



 
 

 

 
 
 



 
 

 
 

 

 



 
 

 
 
 
 



 
 

 

 
 
 



 
 

3.3.1  Simulación 

 

La Secuencia de uso a continuación se desarrolla a partir de la secuencia   expuesta 
anteriormente, por encajes por guiados por formas geométricas de determinado 
color en los extremos de cada pieza a unir, donde se unen las piezas con sus formas 
geométricas y colores correspondientes. 

 

El armado de la pared se da por módulos, cada modulo tiene un color especifico en 
sus formas geométricas (rojo, verde, azul) en este caso se hará la demostración 
del armado del modulo rojo. 
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Finalmente se termina el armado del modulo rojo, así mismo se arman los dos módulos 
restantes. 
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Una vez armados los módulos, se procede a integrarlos encajando cada modulo  con su 
respectivo, de nuevo por medio de la guía de las formas geométricas donde para este caso  se 
muestra la flecha roja. 

 

 

         

 

 

    

 

De esta manera queda armada la estructura de la pared. 
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A continuación se procede a pegar la lona impresa sobre la pared, este proceso se hace por 
medio de junta a través  de velcro ubicado en la parte superior de la estructura, se puede 
determinar el sentido y la ubicación de la lona, ya que la parte superior tiene una cinta continua 
de velcro que se acopla a la pared ya armada. 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 



56 
 

 

 

 

 

  

 

Posteriormente se tensa la lona nuevamente al unir la lona por medio del velcro a la parte 
inferior de la estructura, nuevamente para la ubicación de la lona se puede guiar por las 
sustracciones que esta tiene  en la parte inferior que permiten un ajuste perfecto teniendo en 
cuenta las bases de la pared. 
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Finalmente se procede  a la habilitación del maletín – bodega, para este efecto se procede a 
extender la maleta al soltar   ganchos. 

 

   

 

 

 A continuación se toman las dos cintas de velcro en la parte superior de la maleta y se fijan a  
la cinta de velcro ubicada en la estructura de la pared. 
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Maleta de bodegaje lista  en posición. 
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3.4 Planos técnicos 
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4. ETAPA DE PRODUCCION 
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4.1  Desarrollo del prototipo 
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4.1.1 Sistema de bodegaje: 
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4.2 Propuesta proceso productivo 
 
El proceso productivo propuesto para los sistemas de exhibición Comienza con la 
propuesta de los siguientes materiales. 
 
 
 
4.2.1 Materia prima: 

Perfileria de aluminio referencias  T080  T 163 y T 070 fabricante: Alúmina. 

 

 

4.2.2 Insumos: 

Sistemas de fijación por Remache pop de aluminio genérico de  1/32 de pulgada. 

Tuerca   remachable M6 con ala perforación 9 - 10 grip de agarre 0,5-3,00 mm 
importador: Cie de Colombia. 

Sellador adhesivo de poliuretano Sikaflex 221 Blanco fabricante: Sika. 

Cinta de adhesivo velcro 1 pulgada de ancho. 
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4.2.3 Proceso productivo 

 

Recepción materia prima    y  Corte 

 

Recepción de la materia prima la cual es entregada por el proveedor en  piezas 
llamadas tiras de 6 Ms. De longitud, A continuación se procede  a cortar cada una de 
las tiras de las referencias T080  T 163 y T 070 de acuerdo a los planos de corte 
por piezas. 

Corte del material referencia T080 de acuerdo con los planos para la pieza Columna 
inferior.  

Corte del material referencia T080 de acuerdo con los planos para la pieza Columna 
superior.  

Corte del material referencia T070 de acuerdo con los planos para la pieza Tira para 
curvas. 

Corte del material referencia T070 de acuerdo con los planos para la pieza Tira para 
curvas postes. 

         Corte del material referencia T 163 de acuerdo con los planos Ensamble de aluminio. 

 

 

Doblaje 

 

Una vez cortadas las piezas se procede al doblaje de las piezas necesarias  por parte 
de terceros y según lo especificado en planos técnicos. 

Curvado de la pieza Tira para curvas según plano pieza desarrollo Arco. 

Curvado de la pieza Tira para postes según plano pieza desarrollo Arco para postes. 
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Perforado 

 

Una vez se tienen las piezas se procede a perforar según planos técnicos las piezas: 

-Ensamble de aluminio. 

-Columna inferior. 

-Columna superior. 

-Tira para curvas. 

-Tira curvas portes 

 

Ensamble y fijación piezas 

Se procede inicialmente a la limpieza de las superficies de contacto a ensamblar para la 
posterior aplicación del producto Sikaflex 221, las superficies se dejan curar por separado 
durante 40 minutos para posteriormente ser unidas, presionadas y finalmente remachadas 
con el remache pop 1/32 de pulgada, Acoples y piezas susceptibles a este proceso: 

         Ensamble –curvas 

         Piezas:  

         Acople de aluminio 

         Tira curvas 

         Tira curvas postes 

Posteriormente se procede al remachado de las pieza: Tuerca   remachable M6, por medio de        
remachadora neumática se fijan las tueras en las perforaciones indicadas como perforación 10 
en los planos técnicos, Piezas susceptibles a este proceso: 

 

-Columna inferior. 

-Columna superior. 
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4.2.4 Proceso tuerca remachable 

 

 

 

 

 

La tuerca remachable es un sistema de fijación  de piezas o superficies derivado de el 
sistema de fijación por remache pop o remache ciego, la tuerca remachable consiste 
como su nombre lo dice en una tuerca que por su diseño tiene la capacidad de ser 
remachada con herramientas especializada a una pieza o superficie previamente 
perforada dando como resultado, las partes listas de otro sistema de fijación como la 
tuerca y tornillo. 

 

Herramientas: 

Taladro con mandril de perforación para tuerca remachable. 

Remachadora de tuercas Manual o neumática 

Tuercas remachables. 
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Secuencia tuerca remachable: 

 

 

 

 

 

Herramienta de fijación hidroneumática: 
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4.3 Presupuesto 

 

Presupuesto de materiales, sin incluir mano de obra: 

 

Ítem Unitario    *100 

Tuerca remachable 
Caja  

--   32..900 

Remache pop 
Caja  

--   28.900 

Sika flex   33.300 396000 
Aluminio t080 tira   32.000 320.000 
Aluminio t070 tira   35.000 420.000 
Aluminio t163 Tira   40.000 480.000 
Impresión gran 
formato 

  80.000* 800.000* 

Varios   100.000 100.000 
Total  2..577.800 

 

 

Presupuesto maquinaria 

Ítem Precio unitario 
Sierra radial 800.000 
Remachadora tuercas neumática 900.000 
Remachadora pop neumática 150.000 
Total 1.850.000 
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5. VENTAJAS Y DESVENTAJAS 
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ANEXO 1 
“DIFFERENT” 
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Different es una marca de ropa para jóvenes entre los 17-25 años quienes se han 
apropiado de los principios de la fe cristiana y han hecho de estos un estilo de vida. 
 
 
La marca Different nace  a partir de la necesidad, para estos jóvenes, de identificarse, 
expresar y comunicar su fe a través de su vestuario, haciéndolo de una manera actual y 
acorde con las tendencias de la moda. 
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ANEXO 2 
“COMIC” 
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