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“El recuerdo es el perfume del alma.”
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“El perfume es una dimension interior de la fevammeidad. que, sobre
todo, expresa de una manera particular aquello-gue’no se podria
decir de otro modo.”



Resuummen

El presente trabajo tiene como objetivo el generar un manual de
sistema de diseiro interior de una cadena de perfumerias aplicado
a la empresa Las Fragancias.

Se busca generar un diseiio interior que cautive, el punto clave
serdn los medios expresivos por los cuales se podra llegar a los sen-
tidos y sensaciones de los clientes.

A partir de diferentes herramientas se buscard llegar a una cor-
recta relacion espacio-producto. El conseguir como resultado un
ambiente que sea un espectaculo, algo teatral que lleve al cliente a
una experiencia de compra en donde sienta que esta adquiriendo
algo especial y tnico.

“El perfume es una dimension interiov-derla femineidad que, sobre
todo, expresa de una manera particular aquello que no se podria
decir de otro modo.”
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ABSTRACT

The objective of this paper is to generate an interior design system manual
for a perfumery chain which will be applied to “Las Fragancias™ company.
It is intended to create a fascinating interior design, and the key point will be LT_:‘/

the expressive means that will be used to reach the senses and sensations of

the customers. ———————

By using different tools, I will try to find a correct space-product
relationship. The idea 15 to obtain a spectacular atmosphere as a result;
something theatrical that will take the customer to a shopping experience

where he will feel he is purchasing something special and unique.
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“Los perfumes regocijan el corazén.”




| nfrodurceion

Las tiendas y escaparates son el escenario de productos y concep -
tos de venta; éstos son un reflejo de una sociedad, la imagen de
una época y el cardcter de un lugar. Comprar es un acto cotidiano
relacionado cada vez mas con el ocio y el placer, que con la tradi-
cional necesidad de abastecimiento y subsistencia.

Es una costumbre hoy en dia el ir por la calle, encontrarse frente a
un escaparate, dejarse seducir a entrar a la tienda y como resulta-
do adquirir un producto. Tanto el local comercial como el escapar-
ate en si, son mecanismos primordiales para que se destaque un

producto y que éste, se ubique en el “top of mind” del consumidor.

La creacion de una identidad clara es vital en una empresa, ya sea
para mostrar al consumidor la personalidad de [a marca, como
para diferenciarse de la competencia. El producto en si ya no es
suficiente para atraer al cliente y para el éxito de un negocio; por
lo tanto, los mecanismos empleados para la imagen global de la
empresa, como: un diseiio en el local comercial que relacione es-
pacio-producto, la personalidad de su imagen, su relacion con su
target con el local en si, son los responsables de garantizar el éxito
del local.

“Antes de interpretar un personaje elijostin nueve perfume. Asi,
cada vez que lo uso me siento en [a piel de’ese personaje”



El diseiio interior es'y sequira siendo un soporte en el que el punto
de venta debera desplegar toda su creatividad, tomando las me-
jores herramientas expresivas, funcionales y tecnoldgicas, para ob-
tener el mejor rendimiento en virtud de sus objetivos. Por lo tanto,
el espacio  creado debe ser versatil, capaz de soportar diferentes
productos de un origen variado.

El producto ha perdido su protagonismo y el punto de venta ha
tomado gran importancia, la actitud museistica de la tienda es [a
alternativa, hoy en dia, mas empleada para la organizacion espa-
cial y la exhibicion del producto.

El Merchandising visual es la presentacion de una idea y su mer-
cancia en formas que atraigan la atencion de los clientes poten -
ciales y asi motivarlos a la compra. Mediante éste se buscara elegir
las mejores herramientas con el propdsito de que se destaque el
espacio y a su vez el producto, que exista una intervelacion entre
los mismos y cautive-seduzca al cliente.

“La (iteratura esta llena de aromas’



A partir del estudio del producto, su historia y como éste afecta
al consumidor, se pretende como objetivo general: Contribuir al
desarvollo del DiseRo Interior a través de una propuesta que prob -
lematice sobre la relacion espacio- producto. Se busca-elaborar un
espacio conceptual para los sentidos, que brinde confort, tranquili-
dad, que sea un escape del caos de la vida cotidiana.

Mediante herramientas conceptuales y morfolégicas, se elabora
una propuesta que pretende cautivar a quien la vea, apelando a
los sentidos, al espectdculo de lo natural de una forma abstracta y
contemporanea.

El objetivo principal es diseRar un espacio interior de una cadena
de perfumerias partiendo de un andlisis del perfume. Adicional -
mente, se presenta un “Manual para el Diseio Interior” en base a
[a imagen corporativa de [a empresa.

“Toda planta es una l[dmpara. El pecfumeres fa 6z’

10



Copitulo |

1 Referencia Tesriea

Debido a la importancia que posee el respaldo teérico para un buen
planteamiento tanto de un problema, conocimiento de éste, anali-
sis y solucion a través de una propuesta, es necesario plantear al=
gunos lineamientos y conceptos que ayuden a la realizacion de esta
tesis.

Es importante en el tema a realizarse el conocimiento de lo que es
[a imagen corporativa en una empresa y su relacion con el diseiko
interior y el producto; conocer acerca del producto, el perfume, de
forma breve su historia; y como afecta al consumidor; la relacion
espacio producto y las herramientas para conseguirla, breve histo -
ria, merchandising visual, promocién visual.

Estos temas serdn desarrollados de forma que se vaya relacionando
con el punto principal en este proyecto que es el diseiro interior

en espacios comerciales, cadena de perfumerias, realizando un
planteamiento adecuado a partir de estos lineamientos conceptu -
ales.

“Toda planta es una l[dmpara. El perfume es (aluz?

11



1.1 Imagen Corporativa

La imagen corporativa, es la imagen por la cual es conocida una
empresa o institucion. Es la idea global que se tiene sobre sus pro-
ductos, actividades y conducta. Segun Joan Costa, es el conjunto
coordinado de signos visuales a través de los cuales el piblico re-
conoce instantaneamente y se memoriza a una entidad o un grupo
como institucion.

Una imagen corporativa se diseRa para ser atractiva al publico, de
modo que la compairia pueda provocar un interés entre los con-
sumidores; genera riqueza de marca, innovacion en el espacio in-
tevior de la empresa, para de esta forma facilitar las ventas del
producto a través de un paquete de elementos que lo vendan de
forma llamativa y diferente.

La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento
del producto de la compaiiia, de la linea de productos y como éstos
se muestran. Cualquier incongruencia entre la imagen corporativa
total y las posiciones de las ofertas individuales del producto serd
confusa para los clientes potenciales y tendera a reducir la rent-
abilidad de las ventas.

Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la
suma de todas las imdgenes asociadas a las posiciones individuales
del producto de la compairia. El nombre corporativo y el logotipo
deben también ser coherentes con la imagen corporativa global.
Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van mads
alla de la mera produccion y comercializacion de'bienes y servicios,
Yy que abarcan compromisos_con!(os grupos de interés para solucio -
nar problemas de la sociedad.

“El perfume anuncia la llegada de waa mujecy alegra su
marcha..”

12



El punto clave para conformar un corvecto conjunto de imagen
corporativa es la homogeneidad; [os variados componentes de dis-
eiRo que integran este conjunto deben mantener una coherencia
entre si y lograr que cada uno de ellos transmita el mismo y.unico
mensaje con el-cual se represente la empresa. Desde una simili-
tud cromatica que identifiqgue un volante con la empresa porque

es la misma combinacion de colores que se observan en el logo,

en las tarjetas personales, en las paredes de sus locales, etc. hasta
una manutencion del concepto semantico de todos los diseiros. El
conjunto de elementos esta posibilitado por una coherencia gen-
eral que los hace formar parte de una misma cosa; para mantener
homogéneo un conjunto de elementos de una empresa, es necesario
que todos estos tengan una direccion a déonde dirigirse, un criterio
a sequir.

A continuacion se explicaran los componentes que se deben tener
en cuenta para crear una imagen corporativa eficiente y eficaz:

Logo: define a una organizacion, es el principal elemento que un
estudio de diseiRo grafico debe desarvollar para representar los
valores, objetivos e ideas de una compairia. A partir de éste se
crearan lineamientos que lo relacionen con los espacios interiores
de la empresa y el resto de elementos constitutivos de la imagen
global de la misma.

Durabilidad: [a imagen representativa por excelencia no puede ser
tratada como algo efimero. Puede mantenerse o variar pero debe
ser inmutable a través del tiempo en la memoria de los consumi-
dores.

“El perfume es una dimension interior de la fevaimeidad. que, sobre
todo, expresa de una manera particular aquello-gueino se podria
decir de otro modo.”

13



Elocuencia: en las diferentes dreas de diseiRo que la empresa uti-
liza como herramientas de imagen y funcionamiento, se tiene que
emplear elementos que sean buenos conductores de informacion.
Es necesario que se observe claramente el mensaje que la empresa
quiere transmitir, la elocuencia es lo primero. Como regla se anota
que cuanto mas complejo sea un diseRo es mas dificil de recordar.
Capacidad para ser recordado: un diseio efectivo es un diseio que
se recuerda con facilidad. El publico reconoce a las empresas por
su logo principalmente y los espacios en donde se desenvuelven o
venden sus productos.

De a cuerdo a Joan Costa, existe una “realimentacion interna’,
cada paso sucesivo en el diseiio de la identidad, cada uno de estos
componentes se desarrolla autonomamente pero conforma-la to-
talidad de la imagen de la empresa (imagen global), esto se expresa
en el siguiente grafico del autor ya mencionado, en donde se han
agregado los diferentes tipos de diseio que podemos encontrar en
[a (magen global de [a misma.

“La (iteratura esta llena de aromas’

14



Identidad ‘ Diseno Grafico
corporativa

P @ Disefio de Objetos

Diseno Textil

‘ Diseno de Interiores

. Otros elementos.

Griéfico 1

Este grafico muestra las diferentes herramientas de diseiro y los el-
ementos constitutivos necesarios en una empresa, esto puede vari-
ar de cierta forma. Se produce un circuito en donde cada compo -
nente impulsa al otro creando asi una dinamica, uno a otro se van
complementando y generando necesidades particulares y globales.

15

“El perfume anuncia la llegada de una mujeriy alegra su
marcha..”

Grdfico 1. COSTA, Joan, Enciclopedia del Diseio, Ediciones Ceac, Barcelona, Es-
paia, pdg. 189



Clasificacion practica del diseiio de la imagen global en una em -
presa:

Disefio del medio ambiente

Disefio industrial

Disefio grafico

1. Comprende el urbanismo, la
arquitectura y el interiorismo

ment dasian)
nent design)

1. Abarca la planificacién de la
produccién de objetos
técnicos de uso y productos

de consumo, obtenidos por

un proceso manufacturado o
industrial.

1. Comprende principalmente
la caligrafia, la tipografia

lcom ing
ilustracién y la fotografia
(comunicacién icénica), por
medio sobre todo de la

imprenta.

2. El producto final es siempre
tridimensional

2. El producto final es
generalmente tridimensional

2. El producto final es, en su
gran mayoria, bidimensional

3. El destinatario es su usuario
y ello comporta actos
energéticos

3. El destinatario es usuario
y consumidor, y ello
comporta actos energéticos

3. El destinatario es receptor
y ello implica el registro
perceptivo y la conducta
reactiva

4, Constituye el marco que
soporta los objetos del disefio
industrial y los mensajes del
disefo grafico.

En este sentido, el trabajo del
urbanista, del arquitecto y del
interiorista constituye la
configuracién de un entorno
comunicacional.

4, Ciertos productos pueden
ser al mismo tiempo
productos y medio ambiente,
por ejemplo,el semaforo o un
autobus.

Los objetos se ubican en el
medio ambiente y son
promocionados a través de
mensajes, que son el
resultado del diseno grafico.

4. Se aplica especialmente a la
informacién: disefio de libros,
publicidad, embalajes,
sefalética, etc.

Es un vehiculo fundamental

de la comunicacién acerca de
la identidad, las ideas, los
productos y el medio
ambiente

Grdfico 2

“Toda planta es una l[dmpara. El pecfumeres fa 6z’

Grdfico 2. COSTA, Joan, Enciclopedia’del Diseiko, Ediciones Ceac, Barcelona,
Espaira, pdg.18



1.2 Relacién imagen corporativa- diseiro interior

La creacion de una identidad corporativa debe ser clara para que
el consumidor pueda identificar facilmente hacia donde esta ori-
entada la empresa o institucion, la personalidad de la marca y los
valores del producto, de esta forma podra diferenciar estos aspec-
tos de la competencia. La materializacion de a imagen corporativa
en el espacio interior no es tarea facil tanto por valores abstractos
como efimeros.

Debe existir una fusion entre el diseRo grafico y el diseRo interior
de una empresa y las estrategias manejadas, para que la orient -
acion hacia donde quiere dirigirse sea expresada en la globalidad de
ésta y no por partes.

En una empresa o institucion se debe manejar un manual de dise -
Ao de imagen corporativa en donde se maneja un sistema de dise-
Ao grafico, objetos, textil y de interiores. Entre otros componentes,
este sistema indicara asi [as normas con las cuales cada especialista
se basard en cada local (en el caso de una cadena de locales), para
que asi exista una homogeneidad y correspondencia entre todos los
[ocales de [a misma empresa; pueden existiv variantes por el tama-
Ao del local u otros casos pero el resultado debe ser el de identifi-
car facilmente cada local y asociarlo a [a empresa.

“El perfume es la forma mds intensa del recuerdonDebe sep.como
el tema central del Bolero de Ravel. Una especie-de lenta obsesion.”

17



El disero interior (el ambiente) ademas de ser algo material y tan-
gible, es conceptual por lo tanto comunica una idea o concepto que
se quiere dar a conocer al consumidor o futuro consumidor. Todos
los diferentes componentes de la imagen global de una empresa
comunican algo segin su drea, esta comunicacion se transforma en
una comunicacion global de la empresa.’

En una empresa existen varios tipos de comunicacion que se pro-
ducen hacia el publico en general segun su drea; estos se intervela-
cionan creando una comunicacion global de la empresa. A continu -
acion podremos ver un grafico que muestra de mejor manera-lo-ya
mencionado:

Identidad
Corporativa

Publicitaria

Comunicacién

Ambiental

El producto
como media

Arquitectdnica

Griéfico 3

18

“La literatura esta llena de aromas”
1. COSTA, Joan, Enciclopedia del Disenro, Ediciones Ceac, Barcelona, Espaia,
pédg. 196

Grdfico 3. COSTA, Joan, Enciclopedia del DiseRo, Edi¢ciones Ceac, Barcelona, Es-
paia, pdg. 196



1.3 Relacion imagen corporativa- diseiro interior- pro-
ducto

El producto se define como cualquier objeto que puede ser ofre-
cido a un mercado que pueda satisfacer un deseo o una necesidad.
Sin embargo, es mucho mds que un objeto fisico. Es un completo
conjunto de beneficios o satisfacciones que los consumidores perci-
ben que obtienen cuando lo compran, es la suma de los atriou-
tos fisicos, sicolégicos, simbdélicos y de servicio. El diseio de nuevos
productos es crucial para la supervivencia de a mayoria de las
empresas. Aunque existen algunas firmas que experimentan muy
poco cambio en sus productos, la mayoria de las compairias deben
revisarlas en forma constante.

La imagen corporativa esta orientada a desarvollar un conjunto de
estimulos que en pocos sequndos sean capaces de transmitir todo
el espivitu y los valores que la empresa desea expresar. Los temas
corporativos sobrepasan lo estrictamente estético e incluyen en su
programa factores de un alto contenido sentimental y afectivo.

La creacion de una identidad clara es vital tanto para orientar al
consumidor respecto a la personalidad de la marca y los valores
del producto, como para diferenciarlos de la competencia con fa-
cilidad.

El producto comienza poco a poco a ceder parte de su protagonis-
mo a los interiores del espacio comercial, para compartirlo con las
condiciones ambientales propias del punto de venta, lo que plantea
nuevos desafios en el disero de estos espacios, que reclaman una
diferenciacion dentro del saturado espectro comercial.

“Toda planta es una l[dmpara. El perfume es (aluz?

149



Cualquier punto de venta contemporaneo intenta llegar a esa frac-
ciéon de la sociedad para la cual el producto y la marca estan des-
tinados. Para el logro de este objetivo el espacio comercial no sola-
mente recurre a su lenguaje material tradicional, sino-que ademas
utiliza medios intangibles como la personalidad propia del producto
o la categoria cultural a la cual éste se encuentra orientado o rep-
resenta. De esta manera las tipologias, los espacios y la estética del
punto de venta en la actualidad serdan diversos como el mercado
objetivo seleccionado; se deberd encontrar siempre elementos de
relacion entre las herramientas graficas, entre otras, con el ambi-
ente en si con el fin de crear una imagen global, un todo.

El diseRo de espacios comerciales destinados estrictamente a [a
venta de productos cede el paso a conceptos de seduccion mas in-
material. Cada vez compramos mas por placer que por necesidad,
[a tienda como especticulo es un hecho en la actualidad.

A partir del tipo de producto que la empresa ofrece, se realiza un
plan de imagen corporativa, este plan tiene como objetivo hacer
que la empresa tenga un mejor desempeiro, que se identifique con
el producto que vende y por ultimo que sea una imagen eficaz y
[lamativa que incite al consumidor a la compra inmediata.

Con un concepto ya sea especifico o abstracto relacionado al tipo
de producto a vender, se plantearan ciertos lineamientos para
lograr una imagen global de la empresa, este concepto debe ser ex-
presado en el Disero grafico, textil, objetos e interiores mantenien-
do asi una armonia entre los diferentes componentes identitarios.?

“El perfume es una dimension interiov-dela femineidad que,isobre

todo, expresa de una manera particular aquello que no se podria

decir de otro modo”

2. SOTO, Pablo, Diseiro de escaparates,.2002/LOFT Publications, Barcelona,

Espaina

20



1.4 El producto: El perfume

El ser humano desde hace miles de airos, ha experimen -
tado el placer de la aroma; los origenes del perfume se
pierden en los principios de nuestra historia cultural. Se
puede afirmar que el perfume es tan viejo como la hu-
manidad ya que existian plantas y flores de hermosas
fragancias antes de la existencia de los seres humanos en
[a tierra.

Hasta finales del siglo XIX, la preparacion de esencias
liquidas se basaba en la mezcla de aceites aromaticos ex-
traidos de las plantas, aunque también se utilizaban al-
gunos ingredientes de origen animal. A veces, la extrac-
cién era una operacion sencilla, pero otras era lenta y

[a cantidad obtenida era muy pequeira. El perfumista se
centraba en la mezcla de otras fragancias para obtener
una imitacion aceptable de la original.

“El perfume es una dimension interior de la fevaimeidad. que, sobre
todo, expresa de una manera particular aquello-gue’no se podria
decir de otro modo.”

21



Muchas partes de la planta pueden producir fragancias ademas de
las Flores. Ellaceite esencial, también [lamado esencia, se obtiene de
Hores, brotes, hojas, tallos, madera, frutos, semillas, corteza, resina
y rizomas. En algunos casos, toda la planta contiene una fragan-
cia; en otros, pueden extraerse distintas esencias de las diferentes
partes de una misma planta. Las flores de pétalos mds gruesos
contienen la mayor cantidad de aceite, y exceptuando la rosa, las
Hores blancas tienden a ser las mds aromaticas.

El perfume se vendia en contenedores sencillos. Una vez
en casa, se traspasaba a frascos mds sofisticados. El cliente también
podia escoger la esencia y el frascoa [a vez. En consecuencia, las
tiendas comercializaban una gran variedad de frascos para satis-
facer los gustos de los clientes.

Cuando los perfumistas empezaron a producir sus productos, el
perfume tuvo que embotellarse en la fabrica. La cuestion mds im-
portante era consequir que el frasco atrajera al posible comprador.
Gracias a Frangois Coty los frascos marcaron el estandar de una
calidad exquisita para los perfumes elaborados en fabricas.

Las fragancias ejercen una gran influencia sobre nuestras mentes,
posesiondndose de nuestras mas profundas sensaciones, emociones
y recuerdos. Inhalamos los olores con la nariz, pero el cerebro es el
que reconoce y clasifica el aroma a través del Sistema Limbico, que
estd intimamente unido al centro emocional humano y a nuestra
memoria a largo plazo. De esta manera el sistemia limbico une re-
cuerdos, emociones Yy aromas.

“Antes de interpretar un personaje elijostin nueve perfume. Asi,
cada vez que lo uso me siento en [a piel de’ese personaje”

PP



“Recientemente hemos empezado a comprender el complejo
mecanismo que nos permite oler. Sin embargo, no sabemos to-
davia de qué forma las fragancias influyen en nuestra sensacion

de bienestar o en nuestros sentimientos hacia otras personas, y
especialmente,hasta qué punto evocan recuerdos del pasado. Las
imdgenes y el sonido pueden activar nuestras emociones, ante todo
a través del arte y de la misica, de una manera facil de entender,
pero el olor, y especialmente la parte agradable que [lamamos per-
fume, opera de una manera extraia y misteriosa. Kipling escribio:
‘Las esencias afectan la fibra sensible de forma mds contundente
que los sonidos o las imdgenes’. El perfumista, con su extraordi-
naria habilidad, se sirve de esta realidad para crear estados-de
animo, romanticismo, glamour, nostalgia, puro placer.” 2

“iPuede uno recordar el amor? Es como tratar de evocar el aroma
de las rosas en un sétano. Puegdes ver la rosa, pero nunca el per-
fume.”

Arthur Miller

“La (iteratura esta llena de aromas’

3. DAAB, Beauty Design, editorial Project by fusion publishing gmbh sttugar,
Eciclopedia, Los Angeles, 2005
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1.5 Merchandising Visual

El Merchandising visual es la presentacion de una idea y su mer-
cancia.en formas que atraigan la atencion de los clientes poten -
ciales y asi motivarlos a la compra. Los planes de merchandising
incluyen los articulos que han de destacarse y el sitio en donde
estaran. Se desempeira en las areas de tiendas de departamentos,
cadenas de tiendas de especialidades (tema que se trabajara en
esta tesis) y el trabajo de contratista.

El merchandising visual es importante para crear una atmosfera
que motive a los que visitan una tienda para que se conviertan en
verdaderos clientes. Se enfoca en preparar presentaciones visu -
ales teniendo presentes [a funcionalidad, la expresion artistica y la
meta final de aumentar la rentabilidad de la tienda.

Genera ideas que a diario muestren la tienda bajo la mejor lumi-
nacion posible y asequrarse que la empresa obtenga una parte eq-
uitativa del mercado consumidor, dada la importancia que hoy en
dia se le concede a la tienda en su conjunto y no sélo a los apara-
dores.

“Por ultimo, sin este buen aroma sucesivo, sin él5.sin su cociente
melancélico, cierra su manto mi ventaja suave; mis condiciones
ciervan sus cajitas...”

Zxis



1.5.1 Presentaciones visuales eficaces

Consiste en coordinar todos los componentes del aparador y de [os
interiores, asi como produciv los displays que realzaran la imagen
de la tienda y la distinguiran de sus competidores. A fin de lograr
[a meta de crear un ambiente agradable para el publico en geneval
es necesario efectuar varias tareas, entre ellas seleccionar todo el
material y productos necesarios que den realce a la mercancia. La
conceptualizacion del color, la iluminacion, que al mismo tiempo
alumbra produce atractivos efectos, y los anuncios que comple -
menten el escenario, son herramientas basicas para un buen re-
sultado. El producto terminado habra de captar la atencion de los
posibles compradores y transformarlos en clientes.

El mundo esta en constante desarrollo por (o tanto las necesidades,
los deseos del consumidor van cambiando asi como las mercancias
ofrecidas y el ambiente en donde se ponen en venta. La tienda y
los aparadores nos dan una idea de su imagen y tendencia, a sim-
ple vista se puede ver si poseen algo oviginal que se destaque de su
competencia y de esta forma obtener o no la preferencia del con-
sumidor. Se busca crear ambientes originales y funcionales; se utili-
zan nuevas tecnologias como grandes paneles de vidrio para que la
gente observe gran parte de la tienda. Existe una extensa variedad
de materiales y utileria que permiten crear espacios llamativos,
atractivos y que impacten. La llummac:omJuega un papel funda-
mental para una buena percepcion del espacio y el producto. Los
anuncios y graficos ofrecen un nuevo aspecto innovador.

El sonido se esta empezando a usar para mejorar la presentacion
visual; la gente puede apartar la mirada de los elementos-visuales,
pero wno puede escapar del sonido.

“No son mis espinas las que me defienden, dice lagtosa; es\mi per-
fume.”
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1.5.2 Presentaciones visuales

Al ser el consumidor muy exigente, en la actualidad, estos exami-
nan muy detenidamente los aparadores e interiores en busca de
productos que satisfagan sus necesidades, es por este motivo la
necesidad de crear espacios llamativos que resalten el producto y [o
vendan sin la necesidad primordial de un vendedor que desempe-
Aaria el papel de un asesor. Frecuentemente sucede que la gente no
sentiria la necesidad de comprar algo si la presentacion no fuera
atractiva.

Las cadenas normalmente siguen un camino, muchas de ellas
tienen instalaciones visuales centralizadas en las oficinas corpora-
tivas, donde se originan las ideas y luego estas son difundidas a las
sucursales.

Los escaparates son [os vendedovres silenciosos de las tiendas, [a
impresion que estos brindan decide en gran medida el éxito de la
tienda.

“Yo vivo de lo poco que atn me quedadesusted, su perfume, su
acento, una lagrima suya que mitigo mi sed:>?
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1.5.3 Disero de las instalaciones

Se busca captar la atencion del cliente desde afuera y buscar la
forma para motivarlos a que ingresen al establecimiento; mucha
gente visita ciertos establecimientos por la publicidad que estos
han realizado por medio de los diferentes medios y en otros casos
porque buscan algbn articulo en especial, pero, hay muchos cli-
entes que les agrada visitar una galeria o centro comercial sin que
busquen un sitio o tienda en particular. En un recorrido por un
centro comercial, una galeria, una zona de negocios o por cualquier
lugar donde estan ubicados restaurantes y tiendas, se observa que
cada uno posee un disero propio, cada empresa se vale del exterior
para crear una imagen y transmitirle un mensaje al publico.

El atractivo que posee un display para el ptblico se atribuye gran
parte de las veces a los elementos y no a la mercancia misma, sin
el escenario no podria exhibirse o que la tienda trata de vender.
El presupuesto visual es fundamental y luego viene el propésito del
display que muchas veces llega a abrumarnos con un nimero exce-
sivo de accesorios que pueden confundir al consumidor. El display
funcional es el medio idéneo para motivar a la compra.

27
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Copitulo Il
2 Duagnéstico

Las Fragancias se maneja con el siguiente concepto y metodologia
de trabajo:

“Servimos a cientos de clientes cada dia, en mas de 40 tiendas que
se expanden en las 7 ciudades mas importantes del Ecuador, tanto
en la costa como la sierra.

Alrededor de 400 asociados de diferentes comunidades locales for-
man Las Fragancias y sus tres centros de distribucion. Somos los
mds grandes importadores y distribuidores exclusivos de perfum-
eria, cosméticos, accesorios y productos de cuidado personal en
Ecuador, representando a cerca de 300 compairias en los 4 conti-
nentes.

Nuestro portafolio de productos es el mas grande e importante en
[a industria. Nuestros clientes vendedores son importantes super -
mercados, farmacias, tiendas de departamentos y pequeiros puntos
de venta, que nos permiten acercarnos a un aproximado de 2500
tiendas en todo el tervitorio nacional.

Un largo y diverso inventario de productos es mantenido por con-
stante comunicacion entre cada tienda y el centro de distribucion

principal.

Nosotros mejoramos nuestras técnicas de negocios por un sistema

eficiente de comunicacion a nuestros mas importantes proveedores
clientes.

Muchas nuevas ideas se convierten en practicas estandarizadas en
nuestro mercado de ventas.”’

“El perfume bueno viene en frasco pequeio’’
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LAS FR AGANCIAS

PERFUMERIAS

verse bien, . :
sentirse hien

vivir bien

con las fragancias
sus verdaderos consaltores de bellezz,

Se maneja una imagen simple que muestra una conexion con el
perfume a través de elementos de a naturaleza como la mariposa
y el uso de una gama de verdes.

La imagen que quiere mostrar Las fragancias al consumidor es de
exclusividad, una imagen limpia y cldsica pero moderna a la vez,
que denote estatus.

29
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2.1 Anadlisis de Imagen Corporativa empleada en [a em-
presa: “Las Fragancias”

Para el desarrollo de la propuesta, es fundamental conocer acerca
de la empresa, como se desenvuelve y es percibida por los clientes,
para esto se han empleado técnicas de investigacion que faciliten el
conocimiento del tema.

Con el fin de crear un manual de un sistema de diseiro para la
cadena de locales de Las Fragancias, es necesario conocer su estado
actual y su funcionamiento para asi ver sus pros y contras;con-eso
se planteard una mejor solucion a muchos problemas y necesidades
de la empresa y sus clientes.

El principal punto en el que se enfocarad esta investigacion es el
como los clientes perciben a los locales, su imagen y la relacion que
este tiene con el tipo de producto que se vende (basicamente el
perfume); a su vez se vera como los vendedores y gerentes miran
de igual forma lo expresivo de los locales y a su vez lo tecnoldgico y
funcional.

“El perfume anuncia la llegada de una-mtrjer-y alegra su marveha®
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2.2 Objetivos de la investigacion

. Conocer como se percibe el DiseRo Interior de la cadena de
locales y su relacién espacio- producto por parte de los clientes.

. Conocer como se percibe el funcionamiento de los locales por
parte de los vendedores y gerentes.

. Observar como el ptblico reacciona al observar el local, si
capta su atencion, como se desenvuelven y su funcionamiento.

2.3 Segmento de mercado a donde se dirige la investi-
gacion

El segmento de mercado en donde se realizara la investigacion es
en primer lugar a los clientes que pertenecen a.un segmento de
edades comprendidas entre los 20 y 50 airos en su mayoria; de
una clase social media alta a-alta. Por otra parte también se tra-
bajara con los vendedores y gerentes de los distintos locales. La
investigacion se realizara en la ciudad de Cuenca.

2.4 Técnicas de Investigacion: ENCUESTAS Y OBSER-
VACION

. Se aplicaran las encuestas a los clientes de 2 locales de [a
cadena de perfumerias, se realizaran 60 encuestas en total.

. Se aplicaran a su vez 21 encuestas a vendedores y gerentes.
. La observacion de iqual forma se realizara en los 2 locales.

Los formatos de las encuestas que han sido aplicadas se encuentran

en el ANEXO 2
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2.4.1 Resultados de las encuestas realizadas a los clientes
de los locales

Relacion espacio-producto

El 91%. de los clientes piensa que existe una relacién espacio-pro -
ducto en los locales, mientras que el 4% piensa que no existe una
buena relacion entre estos dos. Cabe recalcar que muchos de los
clientes no tenian clara la idea de como es esa relacion y lo rela-
cionaban mds hacia lo referente a la atencion al cliente.

Impacto visual que le produce la perfumeria

En una escala del 1 al 5, el 54% piensa que el local posee un nivel
4 de impacto visual mientras que el 36% lo ubica en el nivel 5 y en
un porcentaje menor de 4% lo califica en 3. Lo que nos indica que
los locales comerciales de la cadena de perfumerias de Las Fragan -
cias tiene un buen impacto visual hacia los clientes.

Como se identifica el espacio interior

Se plantearon tipos de imagen identitarias como: Elegante, exclu-
sivo, clasico, imagen fresca, juvenil, otro. En donde se obtuvo que:
El 54% piensa que se identifica con una imagen elegante; el 36%
piensa que es exclusivo y un 9% piensa que es cldsico.

“El perfume (como la seda, el vino y-lassfiores) es uno de [os {ujos
necesarios de la vida. Su aroma es towo un-buen vino, que necesita
oxigenarse antes de alcanzar el puitto de’perfeccion:”
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4En caso de un nuevo local deberia identificarse de igual forma?

Un 81% piensa que si debe identificarse de igual forma, mientras
que un 18% piensa que no, que debe cambiar.

Al preguntarse porque, la mayoria, con una respuesta positiva
respondié: Porque posee una relacion subjetiva con el lujo y el gla-
mur; por su atencién, amabilidad, innovador, elegante, exclusivo,
con clase.

Como se menciond anteriormente, gran parte de los encuestados
al momento de responder relacionaron mas estas preguntas con [a
atencion que reciben por parte de los vendedores en vez del espacio
interior en si.

Sensacion que trasmite el espacio interior

Los clientes en su mayoria contestaron: confianza, sobriedad, el-
egancia, buen olor, frescura, comodidad, clase y distincion, glamur,
tranquilidad.

Mientras que una minoria de los clientes contesté: frio, falta color
y vida

Lo que mds gusta, menos gusta y lo que disqgusta de la imagen de la
cadena de locales

Lo que mads gusta es: la decoracién, producto, exclusividad, per-
fumeria, presentacion, exclusividad.

Lo que menos gusta: que es un local pequeiro (en el caso de Las
Fragancias del Vergel), deberia existir una innovacion en el local, el
diseio- decoracion de los locales no esta de acuerdo a la época.

En lo que le disgusta los clientes no_contestaron por lo que queda
sobreentendido que no les disgusta nada:
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2.4.2 Resultados de encuestas a vendedores y gerentes de
cada local

Relacion espacio- producto en la imagen interior de los locales

El 17% de ellos piensa que si existe una buena relacion espacio-
producte.en la imagen del local, mientras que el 83% piensa que
no existe una buena relacion entre estos.

En la pregunta sobre si la imagen transmitida hacia los clientes es
bien recibida contestaron:

Un 100% contesto que si, no han tenido queja alguna.
Espacios indicados para los vendedores

El 100% de los encuestados respondié que no son los indicados, ya
que son espacios reducidos- estrechos y es dificil movilizarse sobre
todo en fechas en donde hay mayor nimero de ventas.

Aspectos positivos y negativos sobre el funcionamiento del local

En los aspectos positivos anotaron: atencion, mantenimiento del
local; mientras que en los aspectos negativos recalcaron que tienen
espacios reducidos para atencion al cliente y no existe una buena
distribucion de los espacios.

Sugerencias para mejorar la imagen y el funcionamiento de los lo-
cales

En imagen se da la sugerencia de plantear una nueva imagen, que
sea algo fresco- innovador; otras personas piensan que esta bien
como esta.

En lo referente al funcionamiento sugieren distribuir-de wmejor

forma los espacios para ellos, ya quetienen espacios muy reducidos.

Desean espacios mas amplios-y.que se cambie o repare el-wobil-
[ario.
“El perfume (como la seda, el vino y las floces)' es. uno de los lujos

necesarios de la vida. Su aroma es como un buen vino; que necesita
oxigenarse antes de alcanzar el punto de penfeccion..”
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2.4.3 Investigacion por medio de la observacion del fun-
cionamiento del local y su impacto hacia los clientes.

Al observar el funcionamiento del local se pudo ver que los es-
pacios para los vendedores, como ellos mismo lo indicaron al ser
encuestados, son muy estrechos o reducidos por lo que dificulta el
correcto desempeiro del vendedor, su rapidez en atender al cliente
y a su vez en fechas con mas ventas como en navidad, se vuelve
una situacion sofocante para ellos.

En el funcionamiento a su vez se puede recalcar la utilizacion exce~
siva de tarjetas para mostrar el olor de un perfume, no solo se ve
mal estéticamente por la acumulacion de papeles en épocas de mas
afluencia de clientes sino a su vez es un gasto para la empresa y es
anti ecolégico.

En el impacto que la imagen del local produce en los clientes se ve
claramente que lo que les lama [a atencion no es el espacio en si
sino sus escaparates y sus productos; la acumulacion de productos
es el punto focal en los locales. Si no existiera la gran variedad de
colores de los productos, formas de botellas llamativas, entre otros,
el espacio se veria como una caja fria que no identifica un concepto
velacionado al perfume, que es su principal producto de venta.

El espacio no vende por si solo al producto, es necesaria la ayuda
del vendedor para que se produzca la venta del producto, por lo
tanto no hay una correcta relacion espacio- producto. No existe
una corvecta relacion espacio-producto, pero el espacio si se mues-
tra en cierta forma con una imagen elegante y exclusiva que es un
punto muy importante de la empresa por la clase y categoria de
los productos que vende.

“Olvidado el olfato que elaboraba otros tantosvoeablos de\un [éxico
precioso, los perfumes permaneceran sin palabra; inavticulados,
ilegibles”
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Conclusion:

En conclusion se tomard como puntos de partida principalmente
el lograr una correcta relacion espacio —f[oroducto, logrando asi que
el espacio muestre al producto de una forma llamativa y no recar-
gada, logrando asi la venta del producto.

Otro punto importante es el de distribuir de mejor forma los el=
ementos de exhibicion, oficina y venta, para que de esta forma los
vendedores tengan espacios mas amplios; mejorando asi su desem -
peiro y brindarles mayor confort.

“Por ultimo, sin este buen aroma sucesivo, sin él5.sin su cociente
melancélico, cierra su manto mi ventaja suave; mis condiciones
ciervan sus cajitas..””’
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Coppitulo I
3 Progr

* 7

3.1 Listado de espacios

En la cadena de locales de Las Fragancias existen los siguientes es-
pacios:

. Area de perfumeria y cosmética de mujer

Esta zona debe tener exhibi-
dores para perfumes, cremas
y maquillajes, debe organizarse
cada marca en un lugar, las
diferentes casas de perfumes y
cosméticos no deben estar dis-
persas. Debe existiv un orden
Y que se destaque el producto
lo mejor posible con una buena
iluminacion.
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. Area de perfumeria y cosmética de hombre

En esta drea de igual forma debe existir una seccion con exhibi-
dores dnicamente para perfumes y productos de cada marca, y
otra seccion con exhibidores para lo que son cremas y promociones.
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. Zona para accesorios de mujer y hombre

Esta zona debe estar compuesta con exhibidores para lo que son
carteras y accesorios grandes; y por otro lado debe tener exhibi-
dores para accesorios mas pequeiros de mujer y hombre.

“No son mis espinas las que me deflenden, dice lagiosa; es\mi per-
fume”’

39



. Zona para caja y escritorio para gerente del almacén

En lo que es la zona de pagos y consultas, debe existir un escrito-
rio para el digitador con un computador y material necesario; a
su vez debe tener un lugar para el gerente, para que pueda firmar
papeles y realizar su trabajo.

“La mdsica se va... Tan sélo queda un-perfume.fugaz a carne y
seda... iQuién tus encantos desnudd a-la byisa??
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3.2 Condicionantes de Diseino

Se plantean los condicionantes de diseio a partir de lo que busca
[a empresa como (magen y a su vez lo que quiere brindar a sus cli-
entes.

. Exclusividad, originalidad

. Innovacion, ser los primeros

. Destacarse de su competencia

s Captar la atencion de sus clientes

A partir de su imagen como empresa quiere mostrar:

. Una imagen limpia

4 Seriedad

g Pureza

. La relacion con o natural

. Moderno pero a su vez sobrio
. Elegante, con glamur

. Confortable y confiable

. La mejor atencion posible

. Tranquilidad, seriedad

“Te levantards como una ola tempestuosa en el viotde vais\versos,
y no lavaré de mis manos las huellas de tu percfure?



. Frescura
. Un buen aroma
. Despertar los sentidos

A través del logo se busca:

. La relacion con el producto, el aroma y lo natural

. Lo curvo de las formas, formas que nos conecten con la nat-
uraleza

s Despertar los sentidos desde su imagen

r La pureza

. Exclusividad e innovacion

g Ser diferentes, destacarse de su competencia

Se busca a través del estado actual de sus locales:

. Unificar un concepto global de imagen hacia toda la cadena
de locales de Las Fragancias
. Cada local debe captar la atencion de los clientes y futuros

clientes desde su exterior para que ingresen y se sientan cautivados
a probar sus productos.

“Como flores hermosas, con color, perossiin aroma; son las dulces
palabras para el que no obra de acterdo convellas.”

S



Un condicionante muy importante para la propuesta de diseiro

es la relacion adecuada de espacio- producto con el fin de que el
espacio vaya de la mano con el producto y produzca sensaciones a
los clientes y como resultado los lleve a comprar.

La propuesta se aplicara a dos locales tipo, estos varian en tamaiio
y condiciones (arquitectonicas, ambientales, geométricas, etc.) por
[o que se mostrara de mejor forma los lineamientos que se sequiran
para el sistema de diseiro de toda la cadena de locales.

Cada local debera estar compuesto por las siguientes zonas:

. Area de perfumeria y cosmética de mujer

. Area de perfumeria y cosmética de hombre

. Zona para accesorios de mujer y hombre

. Zona para caja y escritorio para gevente del almacén
. Area de estar, para la gente que esta esperando

Se consideran un aproximado de 300 perfumes de mujer y 300
de hombre, junto a estos se ubicaran productos de cada marca
(cremas corporales, desodorantes, after shaves, etc.).

Ademads de los exhibidores, debera diseiRarse algin tipo de almace -
namiento para productos que no deberan estar en exhibicion o
acumulando el espacio.

43

“El pasado es la dnica cosa muerta cuyo aroma-esidulce”’



3.2.1 Elementos a considerarse del logotipo o identificador de la
empresa

La Mariposa

Es un elemento muy importante
para mostrar lo que la empresa
quiere

brindar como imagen: la relacion
con

lo natural y el aroma; la simplici-
dad.

Lo curvo de este elemento marca
un condicionante muy importante
para

el diseiio del espacio interior.

El logotipo en si nos mues-
tra lineas simples que nos
llevan a lo natural medi-
ante la sutileza de lineas y
el uso del blanco y degra-
daciones del verde; estos
son condicionantes impor-

tantes a utilizar para la
realizacion de una imagen
global de todos los elemen -
tos constitutivos de la
empresa.

“Aspiro a ti, a sentir cada maiRana a imairavilla de tu despertar;
a baikarme en el aroma de tu amor, a-rodearinie de las caricias de
tus manos...aspivo a ti.”’



3.3 Criterios de diseno

3.3.1 Criterios funcionales:

i Optimizar las areas de circulacion de los vendedores

. Plantear una mejor distribucion de los espacios a partir de
los requerimientos de [a empresa

. Mejorar las formas de exhibicién y mobiliario, a su vez reno-
varlos

. Dar una doble funcion a los exhibidores, siendo estos para

mostrar el producto de una forma sutil poco recargada y como
medio de almacenamiento al mismo tiempo, con la utilizacién de
conceptos virtuales y concretos.

E Emplear elementos en las exhibiciones de nuevos productos
con la posibilidad de ser movibles, con el fin de cambiar su lectura
Y a su vez puedan ser reutilizados.

3.3.2 Criterios Tecnoldgicos

. Un corvecto uso de la iluminacion para destacar tanto al es-
pacio como al producto.

. Uso de materiales que expresen simplicidad, limpieza y
sutileza a través de estos.

. Utilizacion de elementos movibles en las exhibiciones de
nuevos productos, con el fin de cambiar su lectura pero a su vez
puedan ser reutilizados.

“El recuerdo es el perfume del alma”
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3.3.4 Criterios expresivos

. El criterio global de diseiio, consiste en expresar claramente
[a relacion espacio- producto.

. Crear un espacio para los sentidos, que nos lleve al mundo de
los aromas y a lo natural de los mismos

. Lograr que el espacio hable por si solo y que nos envuelva en
su producto, que el espacio venda alproducto de una forma sutil
pero envolvente a la vez.

2 Brindar la sensacion de confort, relax, pureza.

. Que sea una experiencia de sensaciones para cada cliente.

. Se busca que toda la experiencia de comprar sea un espec -
taculo que nos lleve a tiempos en la anti guedad en los

que el comprar un perfume era tan exclusivo que se compraba de
una forma teatral y especial.

A manera de conclusiones:

Se busca mejorar el funcionamiento del local, y el uso de sus dis-
tintos elementos por medio de nuevas y mejores tecnologias, pero
el punto clave para la creacion de la propuesta seran los medios
expresivos por los cuales se podra llegar a los sentidos y sensaciones
de los clientes. Se busca principalmente crear un ambiente concep -
tual que se relacione con el producto de una forma llamativa sin
quitarle el protagonismo, sino que lo vuelva mas especial y mdgico;
que la experiencia de comprar en ese local sea diferente, llena de
confort, relajacion; en pocas palabras que sea un placer comprar.

“La (iteratura esta llena de aromas’’
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A partir de diferentes herramientas en el planteamiento del diseiio
interior, se buscara llegar a una correcta relacion entre espacio-
producto; a través del uso de diversos mecanismos, se pretendera
llegar a plantear un espacio que sea una experiencia de sensaciones
que podria ser igual o diferente para cada cliente segun su percep -
cion.

Se pretende consequir como resultado un ambiente que sea un
espectaculo, algo teatral que lleve al cliente a toda una experiencia
de compra en.donde sienta que esta adquiriendo algo muy espe -
cial y tnico como en tiempos de la antigiiedad, en donde el per-
fume era algo tan especial que pocos podian adquirirlo, y cuando lo
hacian, sentian que tenian en sus manos una joya valiosisima.

Las texturas y formas tanto palpables como visuales jugaran un
papel muy importante ya que uno de los puntos principales es des-
pertar los sentidos en el espacio, ademas del olor y el sonido.

“El perfume es una dimension interior de la fevaimeidad. que, sobre
todo, expresa de una manera particular aquello-gue’ino se podria
decir de otro modo.”
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Copitulo IV
4 Propuesta de Dueiro

4.1SwHA femenino

“Las Fragancias del
vergel’’

Este se lo trabaja
g como muestra de local
pequeino.

E3

En esta planta se ubica:

- Perfumeria de mujer
- Cosmcéticos

- Escritorio para ger-
ente y digitador

Escala 1. 125

“El recuerdo es el perfume del alrmas?



4.1.1 Swhd femenino

“El perfume es la forma mds intensa del recuerdonDebe.
el tema central del Bolero de Ravel. Una espéje"d’/
v 7 |
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“El perfume (como la seda, el vino ylas )-¢5.uino de os | jos ;

necesarios de la vida. Su aroma es Cowo Wn'buen Vino, que necesita——
oxigenarse antes de alcanzar el puidto de’ erF%f'c{o’f/r:”\ :
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“El perfume es una dimension interior de {fl/Fe« nine
todo, expresa de una manera particular aquello-gu
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decir de otro modo.” v 7 rl . rr-‘ N




4.1.4 Swtil femenuno




4.1.5S

“Los perfumes regocijan el corazén.”
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“Antes de interpretar un persomaj:/d
cada vez que lo uso me siento en | '/gpe
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4.17 Swtil femenino

\N
“El perfume es una dimension interior de {?/Fa nine
todo, expresa de una manera particular aquello-gu
deciv de otro modo.” v 7 |
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4.1.8 Sutil femenino
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“La literatura estd llena de aromas’ gt



“El perfume anuncia la llegada de una mujer a

’//




4.1.10 Swtil femenino

decuf de otro modo.”



4.2 Swtdl Maseuwlino

Escala 1. 125

“Las Fragancias del
vergel’’

Planta alta

Este se lo trabaja como
muestra de local chico.

En esta planta se ubica:

- Perfumeria de hom -
bre

- Cosméticos

- Accesorios de hombre
y mujer
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4.2.2 SwHAL Masculino

ol



4.2.3 Suwtdl Maseuwdino




4.3 SwHL femenino

T A

“Las Fragancias de las
americas”

Este se lo trabaja
como muestra de local
grande.

Escala 1. 125

En esta planta se ubica:

- Perfumeria-de-mujer
- Cosméticos

- Escritorio pava ger -
ente y digitador



4.3.1 Swtl femenuno
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4.3.2 Swtl femenuno
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4.3.3 Swtl femenuno

X2)



4.3.4 Swhtd fewmenino

o7



4.3.5 SwHtd fewenano




CAMNLANAMNO

4.3.5 SwHL f

%

1
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4.4 SwtlL Masculino

Planta
alta

Escala 1. 125

“Las Fragancias de las
americas”

Este se lo trabaja como
muestra de local grande.

En esta planta se ubica:

- Perfumeria.dedhombie
- Cosmaéticos

- Accesories'de mujery
hombre
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4.4.2 Suwtdl Maseuwdino
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4.4.6 Swtl Mascuwlino
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4.4.8 SwHL Mascuwdino




4.5 Escaparvates de tiemn -

das ya

propuestas
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4.5 Escoparvates de tiemn -
das ya
U i
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4.6 Fuston swtil femenino -
masculino (Stond de wenta ex -
press)

Propuesta para
|- stand express

9,

2.5

“Las Fragancias”
Stand express de pro-
ductos nuevos

En esta planta se ubica:
Escala 1. 50

- Perfumeria_y cosmeti-
cos de mujer y hombre
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4.6.1 Fusion swtil fewmenino -
' (Stand de wenta ex -
press)

FFUMFR A%
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4.6.2 Fusion swtil fewenino -
maseudino (Stand de wenta ex -
press)
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4.6.3 Fusion sutil fewenino -
maoscudino (Stand de wenta ex -
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4.7 Borradoves de pro-
puestos de diseiro ce
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471 Borradoves de pro-
puestos de disero ce
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477 Borradoves de pro-
puestos de diseino de
stondl pora pagueetes
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5.1 Defalle de ambientador
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5.2 Exhibidoves de vidaio
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Mueble de exhibicion alto
O

- | 0.4000
e (= 0.2000

J 2.0000 Farie interma del
Prasibbe 50 placa
“ists frorital

ECI

1 Espacios para nichos.
2 Nichos para perfumes

Todo al mueble a5
de MDF de 4 Lineas
y Ia placa curva de
MDF DE 2 ineas

2 Mueble con placas
CONLB03S 6N CUva dé
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4 Pa@ cuna
de 2 lineas
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0.482%
=

Vista superior

Placa cortada en curva
de MDF de 10 cm \

2.3800
[0-1500 —-| |=-05000 Puertas de madera con bisagras
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Todo el mueble esta
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MDF de 4 Iineas
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5.8 Pasowmano de hierro forjado
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Rubros

Andlisis de precios wnitarios
“Las Fragancios del wergel’’

qq



Rubros

Preswpuesto referencial
“Las Fragancios del wergel’’
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Rubros

Cronogroma. yolovrado del Dus-
eno [nterior
“Las Frogancias del wergel’
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Rubros

Lt cee rubros
“Las Fragancios de las
ol icos’’
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Rubros

Andlisis de precios wnitarios
“Las Frogancias de las
onin cas’’
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Rubros

Cronogroma valorado del Dis-
eno lnteror

“Los-Fragoncios de las
onrieos’’
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Rubros

Lt de rubiros
“Stondl de produrctos nuenos’
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Rubros

Andlisis de precios wnitarios
“Stonl de produnctos nuenvoy”
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Rubros

Cronogroma yolovrado del Dus-
eino Interior

“Stand de productos nuenos’’
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Awnexo 1

Historia del Perfume

De pronto unos effuvios perfumados nos trasladan hasta los con-
fines lejanos de la civilizacion...La historia del perfume acompaiia la
de la humanidad: sivve de trueque, de proteccion contra las en-
fermedades, de pocion magica, de mensaje amoroso...el perfume es
en cada época, el testigo de una sociedad y nos aporta cierta in-
formacion relativa a su tipo de comercio, de medicina, de rituales
y también de sensualidad. Un mundo sin perfume seria un mundo
sin historia.

120 - 1930 * 1930 - 1950 * 1950 - 1960 * 1960 - 1970 * 1970 - 1980 * 1980 - 1990 * 1990 - 2000 * 2000 - 2008
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Empleado como ofrenda a los Dioses de todas las civilizaciones an -
tiguas, el perfume sublima y deifica el cuerpo.

En las antiguas civilizaciones, desde Egipto hasta Grecia, los "per-
fumes" no existian como tales. Flores, plantas aromadticas y resinas
eran ante todo materias primas que se dedicaban al culto de los
Dioses. Poco a.poco, el uso de substancias odoriferas se intensificé y
los soportes conocieron una rapida evolucion: fumigaciones, aceites,
ungientos, licores fermentados...Ricos y pobres las utilizaban con
deseo de acercarse a lo divino: el perfume exalta la belleza y el
poder de los Dioses. Antes de que la decadencia lleve el perfume a
sus orgias, sublima el cuerpo y tiene capacidad curativa.

1 Jarra para perfumes en forma de cabeza de mujer.
Bronce. Etruria. Epoca helenistica. Museo del Louvre. RMN.

2 Cuchara para afeites " la nadadora”.
Finales de la dinastia XVill Museo el Louvre RMN

5 Mujer vertiendo perfume en una "ampolla”.
Arte Romano- Alto Imperio ( 27 antes de JC- 305 después de |C) Giraudon.

http://es.osmoz.com/Enciclopedia/Historia-del -Perfume (2 of 24)y1a/06/2008 21:00
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En la Edad Media, las plantas solian proteger contra las epidemias,
mientras que los perfumes llegados de Oriente se mezclaban con los
placeres sexuales. La Iglesia.condend a los alquimistas.

En la Edad media, los Cruzados traen de Oriente materias primas
y técnicas de perfumeria. Después de los chinos y de los araves, los
alquimistas de Europa descubren el alcohol etilico y la destilacion.
Después de los viajes de Marco Polo, el comercio de las especias se
intensifica poco a poco. Existe una creencia en las virtudes cura-
tivas y desinfectantes de los buenos olores, hasta en las epidemias:
los ricos llevan bolas de perfume llenas de almizcle, de dambar o de
resinas aromadticas. El uso del perfume acompaira el nacimiento de
cierto arte de vivir. Los poetas alababan con lirismo la feminidad.
A pesar de las amonestaciones de la Iglesia, los galanes y sus bellas
saborean los placeres sexuales en [a sensualidad de bairos perfuma-
dos.

1 Tacuinum Sanitatis” Miniatura. Agua de rosa. Giraudon.

Pomo de plata dorada para ungientos, que contiene una bola de ambar, decorado
de circulos con filigrana ¥ con una cinta de plata en medio, donde aparece una

2 inscripcién incrustada: " Aspeto tendo che pita si mova che soferendo si vincie
oni proba” El anillo de suspension de plata, al girarse, permite la apertura de las
dos medias esferas. Italia del norte. Fragonard.

3 ‘“Tacuinum Sanitatis” Miniatura. Venta de almizcle. Giraudon.

http://es.osmoz.com/Enciclopedia/Historiazdel-Perfume (3 of 24)19/06/2008 21:00
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En el renacimiento, reinas.y cortesanas se peleaban por las recetas
de los primeros quimicos italianos y descubrian las materias primas

de Asia y América.

El Renacimiento propone una nueva vision del mundo. Arquitec -
tos, ingenieros, artistas y evuditos viajan por Europa. Es la edad
de oro del mecenazqo y del arte. Después de las recetas alquimni-
cas, aparecen los primeros tratados de quimica. Vasco de Gama,
Cristobal Colén, Magelan, los grandes exploradores traen nuevas
materias primas de América y de India: cacao, vainilla, ungiien-
to de Peru, tabaco, pimienta, clavo, cardamomo....En la Corte,
las seductoras y las mujeres de poder rivalizan con secretos de
belleza.....y con venenos. Llegados de Espaira y sobre todo de Italia
con los Medicis, los perfumistas extranjeros se instalan en Paris y
los guantes perfumados invaden Francia.

1 Mujer a su aseo. Escuela de Fontainebleau, hacia 1560. Museo de bellas Artes
de Dijon, RMN.

Pomo esférico de bermejo (abierto), con corona grabada, pie de plata vy placa de
fondo de rejilla, que contiene una marteria odorifera . Una vez abierto, se divide

2 en seis compartimentos ordenados alrededor de un palo hexagonal. El interior
esta decorado con adornos vegetales de grabado fino; cada lado de los seis
gajos lleva el nombre de la especia: romero,violetarauttenbal, Schlagbal,
negelbal, zindtbal Alemania. Fragonard.

3 La vida sefiorial. Tapiceria de Cluny Taller de los Bords de Loire, hacia 1500.
Detalle de la dama en su bafio. Museo de Cluny, RMN.

http://es.osmoz.com/Enciclopedia/Historia-del -Perfume (4 of 24)y1a/06/2008 21:00

111



Versalles se embriaga con perfumes mientras los guanteros-per-
fumistas se organizan en gremio y desarrollan su comercio.

Versalles resplandece e impone sus modas y sus costumbres. En
cuatro ainos, el Rey Soleil sélo tomé un bairo. La mugre reina,
hombres y mujeres usan y abusan de los perfumes y cosméticos. El
parlamento autoriza a los guanteros a convertirse en perfumistas
Montpellier'y Grasse se pelean por el cultivo de las hierbas medici-
nales y de las flores, clavel, violeta, lavanda, jazmin, rosa o tube-
rosa.

1 “La guirlande de Julie”.
El jazmin por Robert Nicolas, hacia 1642 Coleccién privada. Giraudon.

2  lacoqueta, Fragonard.

3 Armas gremiales de los guanteros-perfumistas.
Museo Internacional de la Perfumeria en Grasse.
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Peinados, afeites y perfumes: en el siglo de las Luces la mujer sigue
con afectacion las normas de seduccion y descubre la tirania de la
moda.

La corte de Louis XV fue bautizada “la corte perfumada’ y el uso
de un perfume por dia esta de moda. También se emplean vinagres
de aseo. Marie. Antoinette juguetea, entre despreocupacion y fies-
tas galantes. La publicidad impone las normas de la elegancia fe-
menina, que se siguen al pie de la letra. Se vuelve a la higiene y los
gustos olfativos van hacia perfumes mas refinados que asentaran

[a fortuna de las primeras grandes casas parisinas. Los quimicos de
Grasse se enriquecen y mejoran las téenicas de la extraccion y de
[a destilacion.

En Colonia , Jean-Antoine Farina lanza el agua de Colonia.

1 La coqueta, Louis Joseph Watteau (1731-1798)
Museo de Bellas Artes de Valenciennes, RMN

2 Bote de ungliento. Porcelana. Houbigan-Chadin
Museo Internacional de la Perfumeria de Grasse.

La belleza enciende la antorcha del amor. Charles-joseph Natoire. Vano de
3 puerta encargada por Louis XV para la habitacidn d e la Reina en Versalles, en
1739. Castiiio de Versaiies y de Trianon, RMN.
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Después de los excesos del Directorio y del Imperio, la mujer de la
época romadntica busca un perfume delicado que sugiera su person-

alidad.

1784: el olor a pélvora..y a cairén se instala con la revolucion
francesa. Los perfumes ya no se estilan. Volverdn con el Consulado
y el Imperio. La emperatriz Joséphine gasta una fortuna en fra-
gancias exéticas y Napoleon abusa de las fricciones de agua de
Colonia. Los higienistas ingleses consiguen poner de moda los bairos
perfumados. En la época romantica las mujeres rechazan los afeites
y los perfumes agresivos.

De tez palida, se dejan llevar por las languideces, con un paiiuelo
perfumado en la mano.

1 Lamalanoticia. Gerard Marguerite (1761-1837) Museo del Louvre, RMN.

2 Frascoredondo con el retrato del oficial Van- Speik. Picto.

Retrato de la emperatriz Joséphine. Barén Antoine-Jean Gros (1771-1835)
3  Chateau de la Malmaison y de Bois Prés. RMN.
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B Parfumeria Moderna

860
1900

A finales del siglo XIX se organiza, para las mujeres de la burgue-
sia, el comercio y la'industria de los perfumes. Nacen los primeros
productos de sintesis.

Después de un entusiasmo breve y excesivo por el vetiver y el pa-
chuli en el segundo lmperio, la segunda mitad del siglo XIX se car-
acteriza por el triunfo de [a burguesia y el nacimiento del buen
gusto olfativo. El comercio de lujo se instala, la perfumeria se de-
fine poco a poco como un verdadero arte. Heliotropina, vainillina,
lonona y primeros aldehidos.

La quimica de sintesis con sus notas inéditas provoca una revolu=
cion olfativa. Ha nacido la perfumeria moderna.

1 Fabrica. Fragonard.

2 Envase de cristal,. Birmingham, Inglaterra. Hacia 1890.

3 “Le parfum” Perfumeria Lubin, Paris, en 1860. Keystone.
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Los anos 1900

A« 19001950

1900, estamos en la "Belle Epoque", el perfume se convierte en un
producto de lujo, tiene nombre y envase especial.

Estamos en |a Belle Epoque. La gente se entusiasma por el “Art
Nouveau’’ Para los perfumes, Coty, creador vanguardista asocia sus
talentos con los de Lalique y convierte el perfume en un verdadero
producto de [ujo. En la alta costura: Poiret crea la nueva silueta de
la mujer.

En Estados Unidos empieza el mercado de la belleza con las pri-
meras casas dedicadas a la belleza y a los cosméticos de Elisabeth
Arden y de Helena Rubinstein. Se dedicaran al perfume mucho
mas tarde.

1 Perfume, Coty.

2 Vestido parisino. Vestido de Mansouk, 1914, Keystone.

3 Sarah Bernhardt. Foto: Madar. Museo de Orsay, RMN.
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Emancipada y moderna, la mujer “al estilo” de los airos locos en-
cuentra en los perfumes con aldehido una frescura inédita.

En ese periodo de extravagancias, las mujeres trabajan y se eman -
cipan. [Se olvidan del corsé! Es el periodo del estilo. Los animos
echan chispas: triunfa la velocidad, se baila el charleston y se idol -
atran las estrellas del cine mudo. Los aldehidos aportan frescura y
dinamismo a los perfumes. La euforia se apaga con la quiebra del
2

ROCHAS 1930

1 Joséphine Baker. Keystone.

> Conjunto de Narcel Rochas, portada del “Jardin des Modes® Museo
Internacional de la perfumeria, Grasse.

3  Anuncio publicitario, Lanvin, 1920,
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1960. Revolucion de las costumbres y rebeldia se acompairan de
una nueva fragancia olfativa.

Los aiRios 6O celebran el pleno empleo y el crecimiento econdmico.
El movimiento Hippy nacido en San Francisco se extiende a Europa
y se vuelven a descubrir el cuerpo y la sensualidad. Llegé la hora de
[a liberacion sexual. “Haz el amor no la guerra” La juventud esta
en plena rebelion, desde las manifestaciones contra Vietnam hasta
Mayo &8. El pachuli invade las calles pero las casas de alta costura
no hacen caso. Aparecen las aguas frescas para cumplir con un
deseo de suavidad o quizds como rechazo del perfume

1 Anuncio publicitario. Eau de Rochas, Rochas, 1970.
2 Audrey Hepburn. Foto: Douglas Kikland, Corbis.

3  Anuncio publicitario. Brut de Fabergé, Fabergé, 1064.
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La mujer de los aros 70 reivindica su diferencia y usa un perfume
que corresponde a su estilo de vida. El hombre accede al mundo
del perfume fuera del momento de afeitarse.

Feminismo, vuelta a los valores de la naturaleza, movimiento Gay,
punk, neo romantico, los airos 70 ven emerger estilos de vida con-
trastados.

La forma de vestir esta llena de simbolos. iCual adoptar ? Varias
tendencias coexisten. Para los perfumes pasa lo mismo, lo impor-
tante esta en el mensaje que lleva. En Francia como en Estados
Unidos nacen los perfumes conceptuales que seducen a la mujer
sofisticada y provocadora o natural y romantica. Los que no han
captado la tendencia, no se mantienen. Después de las “eau de toi-
lette’’, verdaderos perfumes masculinos aparecen en el mercado; el
hombre disocia definitivamente perfumarse y afeitarse.

/B

1 2

1 Anuncio publicitario. Equipage, Hermés, 1970.

2 Chica joven Foto: Owen Franken, Corbis.

a Vigas Caime | ssisnme 1071
IS, 1 VeI J4diliL Lalichiv, 177 1.

w
1=
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Individualismo y confrontacion, el perfume de los aiRos 80 es fuerte
como las sensaciones fuertes que buscan los adeptos del Surf...y los

yupis.

Los aiRos 80 son airos de sensaciones fuertes. El muro de Berlin, al
caer, derrumba las ideologias. El hombre y la mujer se codean en
el maraton del éxito individual. Llega el “body building” y los de-
portes de velocidad: al cuerpo se le exige rapidez y eficacia. El per-
fume masculino exalta el cuerpo del hombre, frente a los elemen -
tos naturales. Las mujeres marcan el territorio de sus conquistas
profesionales luciendo chaquetas de hombreras anchas y fragancias
fuertes, casi agobiantes.

Venidas de Estados Unidos, las fragancias afrutadas ofrecen un
nuevo tipo de perfume para hombres y mujeres.

1 CGréce Jones. Foto: Lynn Goldsmith. Corbis.

Los premiados del concurso anual del cuerpo mas bello de la playa. Rehoboth
2 st - -
Beach, Delaware. Foto: Kevin Fleming. Corbis.

3 Anuncio publicitario. Obsession For Men. Calvin Klein, 1086.
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Tras la busqueda de sencillez, de transparencia y de pureza de los
aikos 90, el siglo XXI demuestra una vuelta al deseo de emprender,
a la voluntad de ejercer un control sobre el destino.

En la época de las startups, el universo urbano se rehabilita. Como
en FlowerbyKenzo, la naturaleza hace incursion en una ciudad
cuyas fuerza y.belleza son por fin reconocidas. El 11 de setiembre

y la guerra en lrak crearon un electroshock: ahora se le da priori-
dad al placer inmediato. Los orientales golosos prosiguen su histo-
ria exitosa iniciada con Angel. La feminidad se afirma de manera
intensa hasta alcanzar su paroxismo en 2003: la tendencia “porno
chic” ostenta una “bad girl” provocadora e instintiva.

1 El iPod de Apple, el walkman Mp3 mas vendido en el mundo desde 2001.

2 Anuncio publicitario. Coco Mademoiselle, Chanel. 2004

A B gL masm

Anuncio DUGIICII&{ID Dior Agaict. 2002

(o8]

http://es.osmoz.com/Enciclopedia/Historia-del -Perfume (1.6 of 24)19/06/2008
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Awnexo 2

Encuesta para clientes de “Las Fragancias”
Encuesta para la realizacion de la tesis:

Disefio de perfumerias: “Las Fragancias”

Universidad del Azuay

Facultad de Disefio

Objetivos:

Recabar informacion de los clientes sobre su criterio de la relacion espacio- producto
Edad Sexo

1% (Con cuanta frecuencia visita usted algtin local de Las Fragancias?

Una vez alasemana / _/ Unavezalmes/ /

Muy poco / _/

2 (La imagen que brinda el espacio interior de “Las Fragancias” posee una

relacion espacio- producto?

Sif /[ No 7

3 Marque con un circulo el nivel de impacto visual que le produce la perfum-
eria (1: bajoy 5: alto)

1 2 3 4 5

4. (Como identifica al espacio interior de la perfumeria?

Elegante / / Imagen fresca / _/

Exclusivo /_/ Juvenil /_/

Clésico /_/ Otro /

5. (En caso de un nuevo local cree usted que debe identificarse de igual forma?
Si /_/ No /_/

(Porque?
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6. (Qué sensacion le transmite el espacio interior de la perfumeria?

7. (Que le gusta mas y que le gusta menos de la imagen de la cadena de
perfumerias de “Las Fragancias”

Mas

Menos

Que le disgusta

Gracias por su colaboracion
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Encuesta para vendedores y gerentes de “Las Fragancias”
Encuesta para la realizacion de la tesis:

Disefio de perfumerias: “Las Fragancias”
Universidad del Azuay
Facultad de Disefio
Objetivos:
Recabar informacion de los clientes sobre su criterio de la relacion espacio- producto

1. (La imagen que brinda el espacio interior de “Las Fragancias” posee una relacion
espacio- producto?

Si /_J No /_/

2. (La imagen que transmite la imagen de “Las Fragancias” es bien recibida por parte
de los clientes?

Si /_/ No /_/

3} (Cree que los espacios para los vendedores son los indicados para que se
desempefien de la mejor manera?

Si /_J No /_/

Por qué?

4. (Qué aspectos positivos y negativos podria usted anotar del funcionamiento del
local?

Positivos

Negativos

5. (Qué sugerencias podria usted dar para mejorar la imagen que transmite la cadena
de perfumerias y su funcionamiento?

Imagen

Funcionamiento

Gracias por su colaboracion
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