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RESUMEN

Sistema de disefio versatil de escaparates

n el marco de la reflexion sobre el papel de los espacios co-

merciales en la dinamizacion de centros historicos, se hizo
un recorrido por la historia del escaparate y los cambios que
ha dado en el tiempo y se exploro la relaciéon del escaparatismo
con el visual merchandising. A fin de comprender la situacion
de los escaparates en el centro de Cuenca, se realizé un trabajo
de observacion y entrevistas a propietarios de comercios, para
finalmente plantear alternativas de disefio que favorezcan a los
espacios comerciales y aporten al disfrute de los transeuntes del
centro de la ciudad.

PALABRAS CLAVE: locales comerciales, visual merchandising,
movimiento, transicion, vidrieras, centros historicos.

ABSTRACT

Versatile desing system of showcases

In the reflection framework about the role of commercial spa-
ces in the revitalization of the historical downtown, we took
a tour through the showcase history and its changes through
time. We also browsed the relationship between showcase and
visual merchadising. In order to understand the situation of the
showcases downtown Cuenca, we carried out an observation
work and interviews to business owners, to finally raise design
alternatives that will promote commercial premises as well as
tavor enjoyment for downtown visitors.

KEY WORDS: commercial premises, visual merchandising,
movement, transition, showcases, historic downtows.
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OBJETIVO PRINCIPAL

Disefar un prototipo de escaparate versatil capaz de transformar su estéti-
ca y morfologia para exhibir productos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

*  Analizar los escaparates del Centro Histérico de Cuenca.
VIII e Investigar y experimentar con sistemas constructivos que permitan la
versatilidad.
* Disefiar un prototipo de escaparate, a partir de los resultados de la
investigacion.



HIPOTESIS

Un escaparate puede ser versatil sin dejar de lado su funcién principal,
exhibir los productos.

IX
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Imagen 1. Almacén Le Bon Marché en Paris - Francia.
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CONCEPTUALIZACION

1.1 HISTORIA DEL ESCAPARATE

Acontinuacién se hard un breve recorrido del uso y evolucion del es-
caparate en momentos de la historia que pueden ser particularmen-
te importantes para conocer sobre este elemento empleado en los locales
comerciales de la actualidad.

Segun el Centro de Formacion Iturrondo (2018), la apariciéon de escapa-
rate se remonta al afio 700 a.C. en Lidia, Asia Menor, momento en el que
las personas empezaron a utilizar la moneda como un medio de compra
—venta, se abrieron espacios en las paredes para permitir la vision hacia el
interior del establecimiento, ademas de contar con un individuo situado
en la entrada del local para atraer a los transedntes al interior del almacén.

En la época medieval los comerciantes usaban toldos fuera de las tiendas
para expandir y exponer los articulos de comercio que posefan. Es en
el afio de 1600 cuando se emplean ventanas de vidrio hacia el exterior,
mostrando los pequefios escaparates que contenfan las tiendas. En la re-
volucién industrial, entre los afios 1760 — 1840, las tiendas introducen
vidrieras a los escaparates ademas de incluir iluminacién por medio del
uso de bombillas eléctricas.

Pero Morgan (2011) senala que el escaparate, tal como lo conocemos hoy,
tuvo su origen en la década de 1840, en Paris — Francia, con el pionero
Aristide Boucicaut (ver figura 2), quién tuvo la idea de crear grandes vi-

Imagen 1. Comercio en la época de la Grecia clasica.

drieras en donde el publico se sintiera atraido hacia el interior del local,
logrando una sensaciéon de ciudad dentro de la ciudad, y en la que la
intencion del espacio sea vender mayor cantidad de productos y que las
personas puedan caminar libremente.

Este innovador proyecto no quedoé alli, fue Gordon Selfridge en el afno
de 1909, quien tuvo la idea de no solo crear vidrieras que exhibieron la
mercancia, sino de introducir el concepto de galeria — comercial, donde
las personas pudieran apreciar tanto de los articulos de exposicién como
del entorno que las envuelve. Las luces se volvieron protagonistas en
la noche y al salir de los teatros los transeuntes podian observar lo que
contenfa la tienda, aun estando ésta cerrada. Es asi, que se llegaron a pre-
sentar grandes obras en el escaparate de Selfridge, siendo la exhibicion
del avion de Louis Blériot en el ano de 1909, con una duracion de cuatro
dias, una de las mas llamativas y creativas, admirada por miles de especta-

dores. (Morgan T., 2011, p.13).

Como Pérez (2017) senala: “En Estados Unidos triunfaria el modelo de
comercio por medio de exhibiciones de estanterfas de vidrio, instalando-
lo por primera vez en 1880. Promocionando a un gran almacén como
Bonwit & Co., que marcarifa la conocida “edad de oro” del escaparatismo
en la Gran Manzana Neoyorkina.” (p.12)

En la década de 1920, la Quinta Avenida comenzé a causar furor por sus
escaparates de disefios creativos y provocativos, realizados por el pintor
surrealista Salvador Dali, y en la década de 1950 el pintor, del movimien-
to Pop Art, Andy Warhol introduciria disefios de escaparates que darfan
caracter a esta calle, ademas de beneficiarse por la exhibicion de sus obras
al pie de la calle.

Imagen 2. Au Bon Marché local comercial de Aristide Boucicaut en el
afio de 1852.



En 1925, se empieza a establecer en Parfs la idea de escaparate — espec-
taculo, donde el objetivo era disefiar un escaparate que fascine a los tran-
seuntes al pasear por las calles. (Pérez E., 2017).

“Los escaparates empezaron a tomar gran importancia para las
marcas de distintos tipos de mercado, disefiladores de modas como:
Pierre Cardin, Mary Quant y Vivienne Westwood hicieron distin-
ciones de clases sociales por medio de sus escaparates, mediante
el mensaje que transmitfa el disefio de sus escaparates, dictaron a
la juventud de entonces el grupo social al que debian pertenecer.”
(Morgan T., 2011, p. 14).

Como lo senala la Enciclopedia de las artes modernas decorativas e in-
dustriales (1977) se empez6 a comparar al escaparate con el arte publi-
citario, porque transmitia sentimientos e ideas que los peatones podian
apreciar basandose en sus colores, las lineas y volimenes que expresaba
el disefio del espacio.

En la década de 1960, en la ciudad de Londres, se pudo contemplar una
nueva experiencia de disefio de escaparate en la tienda Bazaar, donde
la fachada de cristal del local permitia que los transeuntes tengan la
oportunidad de observar desde el exterior al interior; provocando un
dramatico cambio de los espacios comerciales de aquella época. (Mes-
her, 2010).

En la década de 1990 los locales comerciales, con la ayuda del avance
tecnolégico, empiezan a incluir en sus escaparates grandes pantallas pu-
blicitando su marca, con los rostros de las modelos y actrices mas codi-
ciadas. Provocando asi que, poco a poco, se cambiaran los maniquies por
grandes gigantografias de figuras publicas. (Morgan T., 2011, p. 15). (Ver
imagen 3).

En el siglo XXI los locales comerciales se enfrentan al nuevo reto de las
compras por internet, en donde el usuario tiene la facilidad de adquirir
productos desde casa y a

precios mas accesibles. Logrando que algunas marcas puedan expandirse
a regiones en donde no poseen un local comercial, y provocando la com-
pra masiva de los productos que ofertan.

Hacer la compra es una tarea, mientras que ir de compras por di-
version es una forma de interaccion social y una actividad de ocio.
Por ello, existe una diferencia entre comprar por necesidad y com-
prar por placer. (Mesher, 2010, p. 88).

Hoy las tiendas comerciales que no cuenta con una pagina de compras
por internet, estan en constante presion, necesitan que las personas va-
yan a sus locales y compren sus productos, por lo que un escaparate es
un elemento esencial en un establecimiento para atraer clientes. (Mor-
gan T., 2011).
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Imagen 3. La supermodelo Helena Christensen para la sesién otofio en 1990
para la marca Prada.

La experiencia de compra es la actividad principal en la que los locales
comerciales basan su economia, en un mundo cada vez mas virtual, este
es el mayor reto que poseen junto a la competencia que les rodea. (Pérez
E., 2017). “Las empresas insisten en que la experiencia vinculada al con-
sumo de la marca produzca emociones en el consumidor (...) pero sin
alterar de ningiin modo que el producto se convierta en algo irrelevante.”
(Pérez E., 2017, p.33).

Los pequefios locales comerciales para intentar atraer clientela se han in-
fluenciado por las grandes marcas del mundo. Los duefios de los locales
plantean un redisefio de sus escaparates con la idea de ensenar la imagen
que los distingue de la competencia. (Pérez E., 2017, p.13). Hoy un esta-
blecimiento que no muestre su idea de venta no lograra integrarse con la
clientela y no vendera su producto. (Ver imagen 4).

Siguiendo a Morgan (2011): “Un escaparate bien resuelto no solo es un
llamado de atencién para entrar en una tienda, sino que refuerza la ima-
gen de marca del establecimiento.” (p. 42). Por lo tanto, un escaparate
debe integrar todo lo que una tienda comercial debe representar a sus
compradores.

13
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Los locales comerciales, tanto en los centros de las ciudades, como en
los centros comerciales, favorecer al capitalismo, convirtiendo en espec-
tadores de los escaparates, a personas de todas las clases sociales; con-
siguiendo que esta actividad se vuelva algo necesario de ser observado
diariamente. (Pérez E., 2017).

Luzén (2009) indica que el escaparate son los ojos, la cara del estableci-
miento y el vendedor mas econémico, ya que trabaja las veinte y cuatro
horas del dia. A través de ¢él, se comunica el producto de venta para los
potenciales clientes, de esta manera juega un papel importante al ser el
que impulsa a los usuarios a comprar.

Como los sefiala Rivas (2018) hay que tener en cuenta que para conseguir
la compra de un producto, se tiene aproximadamente siete segundos, que
es lo que tarda un transetunte, caminando a paso normal, para lograr que
se pare a observar el escaparate.

“Caminar por las calles para observar o adquirir algun producto es parte
del atractivo que conlleva a comprar.” (Rivas, 2018).

Un escaparate trabajado acorde al local comercial representara su identi-
P ] P

dad odra obtener la atencion de clientes antiguos, actuales, nuevos o
> y p g b 5

potenciales. La versatilidad o el cambio constante que se preste al esca-

parate influencian, positiva o negativamente, en el consumo de la tienda

comercial. (Luzon, 2009).

Con lo expresado anteriormente se puede concluir que un local comer-
cial, para lograr sobresalir de la competencia que lo rodea, debe ser capaz
de atraer la atencidon de los transeuntes, y se puede proponer que esta
atraccion utilice recursos tanto tecnolégicos como teatrales; para hacerles
conocer de lo que cuenta el espacio de comercio y que, a su vez, el usua-
rio se sienta identificado con la marca.

Lo expresado por Pérez (2017), respecto a las nuevas estratégias de ven-
tas por internet de los comercios, es un llamado de atencién porque las
grandes marcas comerciales han sabido adaptarse en un mundo cada vez
tecnologico provocando que sus productos sean comprados en masa
desde extremos del planeta, con el beneficio para el usuario de obtener
la misma calidad del objeto sin acercarse al local para adquiritlo. Lo que
ha perjudicado a espacios comerciales que no poseen una plataforma de
compra online.

Lo que indica Mesher (2010), respecto a la diferencia entre comprar por
placer y hacerlo por necesidad, es algo importante para reflexionar, por-
que la experiencia de llegar a la tienda, observar y tocar el producto es
lo que vuelve seductor la actividad de comprar, lo que a comparacién de
una compra por internet no provoca en el usuario.

Imagen 4. Escaparate de Nike en Beijing - China.



1.2 EL ESCAPARATE Y EL DISENO
INTERIOR

Pérez (2017) explica que el escaparatismo ha creado diferentes formas de
visualizacién de los productos, y se han llegado a determinar cuatro tipos
seguin la escena que se pretende mostrar.

* El “escaparate imagen de marca”, los que son usados preeminente-
mente por compafifas de alto rango econémico y en su mayoria son
de venta de vestimenta. Se basan particularmente en ensefar el lujo y
la exclusividad que posee la marca, por medio de escenografias donde
el producto formas parte de la presentacioén o es la protagonista del

espacio.

Imagen 5. Escaparate de la marca Calvin Klein.

* El “escaparate escenografia teatral”, pretende llegar al consumidor
por medio de montajes que van cambiando con cada temporada o
con el lanzamiento de nuevos productos, en estos escaparates es co-
mun el uso visual de metaforas, buscando la forma de expresar el
mensaje detras de cada producto.

El “escaparate empresa involucrada en asuntos de opiniones publi-
cas”, en donde se expone al producto en una presentacion en la que
se muestra un asunto que compete a la sociedad en su conjunto,
temas como la identidad de género, la conciencia medio ambiental,
etc.; tratando de llamar la atencién de los transeuntes por medio de
cuestiones de interés social.

Este tipo de escaparate al ser de gran impacto, puede crear sensacio-
nes negativas en los usuarios, por lo cual, es muy poco empleado por-
que los locales no quieren encontrar una respuesta de desaprobacion
en sus clientes.

Es por esto, que algunas marcas comerciales no se atreven a crear
escaparates con estos temas, que pueden llegar a ser sensibles para los

transeuntes.

Imagen 7. Publicidad de Amnistfa Internacional.

El escaparate propuesto por Pérez (2017) es el “escaparate interacti-
vo”, que procura interactuar con los consumidores mediante la tec-
nologfa, usando recursos como pantallas, videos de animaciones,
juegos de iluminacién o simulaciones.

Imagen 6. Escaparate de Gucci con la tematica de primavera.

Imagen 8. Escaparate interactivo de la marca The Wasteland.

15
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Por su parte Luzon (2009) propone una clasificaciéon de escaparates
seglin su estructura, estos pueden ser:

Los escaparates tradicionales, son aquellos que comienzan a un
mayor nivel respecto al piso del local piso del local. Sirven para
ensefiar productos que no son de gran tamafio, como zapatos o
bolsos, los que se exhiben a la altura de la vista del transeunte, a
una altura promedio de 140 a 160 cm. (Ver imagen 9).

l
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Imagen 9. Escaparate de la marca Louis Vuitton en Nueva York.

Escaparate abierto, su intencién es ensefiar el espacio interior del
establecimiento y del local hacia el exterior, teniendo visibilidad
desde adentro hacia afuera y viceversa. Esto debe mantener el
escaparate en equilibrio con el interior del local, es decir exponer
los productos en el escaparate al mismo tiempo que se muestre el
interior del espacio sin obstaculos visuales. (Ver imagen 10).

Imagen 10. Escaparate abierto de la marca Caramelo en La Corufia, Espana.

El tercero son los escaparates cerrados, tienen como objetivo
ensefar los productos sin mostrar el interior del establecimiento
creando curiosidad del consumidor por conocer mas sobre lo que

ofrece la marca. Estos espacios cerrados son usados mayormente
para realizar escenografias teatrales. (Imagen 11).

Imagen 11. Escaparate cerrado de la marca Austin Reed en Lones.

El dltimo tipo de escaparate, es el de centro comercial, no posee
un escaparate definido porque existen muchos articulos que se
muestran en exhibicién, primordialmente en los corners o esqui-
nas. (Ver imagen 12).

Imagen 12. Escaparate con esquinas del local La Violeta en Madrid.



El mercado de la moda es uno de los campos en donde el escaparate
siempre se encuentra presente, porque es esta la forma mas innovadora
de ensefiar los productos al publico. Estos disefios son tnicos y vanguar-
distas y expresan la identidad de cada establecimiento, desde marcas de
lujo, boutiques hasta la ropa fabricada en serie. (Mesher, 2010).

El escaparate es el espacio capaz de transformarse, porque siempre se
tendra que adaptar a los articulos de exhibicién y a su vez integrarse al
espacio interior del local, lo que evidencia su relaciéon con el disefio inte-
riores porque esta es una disciplina que admite generar cambios de las
caracteristicas del espacio a fin de que el usuario pueda desenvolverse con
comodidad. (Instituto Europeo de Disefio, 2010).

Como lo senala el Centro de Formacién Iturrondo (2018) un escaparate
tiene la habilidad de transmitir cualquier concepto, producto o sensaciéon
por medio del lenguaje visual, tiene la facultad de transmitir visualmente
lo que se quiere comunicar sin la necesidad de palabras, asi como nos
hemos acostumbrado por el uso de la tecnologfas a ver un anuncio sin
que haya necesidad de textos en los comerciales.

El escaparate debe ir acorde al disefio interior que del local comercial,este
debe integrarse al espacio sin resaltar sobre el producto de comercializa-
ci6n, mantenerse en armonia con el entorno y conseguir que el articulo
que venda por si mismo.

En este sentido el escaparate mantiene una estrecha relaciéon con el vi-
sual merchandising , siendo esta una herramienta empleada para atraer
potenciales clientes y hacer que estos relacionen con la marca. El visual
merchandising permite crear espacios innovadores donde las nuevas tec-
nologfas pueden ser utilizadas, estableciendo la imagen de la marca y crear
un vinculo con el usuario. (LCI Education Network, 2017).

Un buen ejemplo de lo que se viene tratado es el caso de Apple, una
empresa que usa el visual merchandising como estrategia para llegar a sus
clientes, en el afio 2006 construy6 en Nueva York un edificio, a partir de
paneles de vidrio en donde tanto la luz de dia como la luz artificial son
las protagonistas, atrayendo a la atencion de los transeuntes a cualquier
hora del dia, provocando la necesidad de mirar dentro del local. (Mesher,
2010). Como explica Pérez (2017): “ya no se trataba de convencer al pu-
blico sino de fascinarlo y captar su curiosidad”. (p.25).

El Instituto Europeo de Disefio (20106) indica que el escaparate se man-
tiene en constante relaciéon con el disefio comercial y el usuario que reali-
za compras, porque el consumidor realiza esta actividad en un espacio de
comercio, el que debe ser renovado continuamente para adaptarse a las
nuevas tendencias y poder posicionarse dentro del mercado comercial.
Es por esto, que el disefiador de espacios comerciales debe encontrar la
mejor manera de atraer a los clientes, lo que implica convocar el conoci-
miento de disciplinas como la psicologia, la tecnologia y la ergonomia,
etc. (Mesher, 2010).

Los escaparates son la manera mas silenciosa y eficaz de hacer conocer
una marca de la competencia.

Imagen 13. Local de Apple Store ubicado en la Quinta Avenida.

1.3 EL ESCAPARATE Y LOS CENTROS
HISTORICOS

Fuentes (2008) sefiala que los centros historicos de las ciudades pueden
comprenderse como el area publica de mayor concentracion en los que
se integran todos aquellos bienes muebles e inmuebles,, tanto publicos
como privados, con importantes valores historicos, artisticos, técnicos,
cientificos o tradicionales. Como indica Redondo (2008), se suele vin-
cular a los centros histéricos, con las actividades de comercio y turismo,
porque la l6gica econémica tiende a pensar que en este sector es en don-
de mayor consumo existe. Los centros historicos de las ciudades han
sufrido varios cambios en relacion a sus usos de suelo, si bien fueron
concebidos para contener usos de vivienda, comercio, administracion,
hoy por hoy, la vivienda en los centros histéricos ha ido siendo expulsada,
asumiendo los centros histéricos una vocacion principalmente comercial
y administrativa.

Huergo Cardoso (2013) indica que en que en el caso de las ciudades es-
pafiolas la vida urbana empezé cambiar en los barrios del centro de la
ciudad, porque las personas al trasladarse hacia el perimetro del centro
histérico dejaron deshabitadas sus viviendas o la planta baja desocupada
para el uso comercial y las plantas superiores para uso doméstico. Convir-
tiendo en muchos casos, espacios en desuso de las viviendas, en lugares
coloridos, con gran iluminacion y aromas atractivos que seran empleados
para el comercio, llenando el espacio de mercancia con amplias vidrieras
de exhibicién. La actividad comercial en los centros historicos es positiva
para la vida urbana.
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Segun Fernando Agrasar, profesor de la Escuela Superior de Arquitectura
de la UDC, citado por Rivas (2018) es necesario el utilizar el comercio
en el barrio o las cercanias a este, porque esto produce que las calles de
la ciudad se mantengan vivas creando asf un transito seguro y habitable.

Un caso que se ha estudiado fue el de Pontevedra en Espafia, en donde
el centro historico se encontré en un grave deterioro econémico y turfs-
tico porque las personas empezaron a migrar a la periferia de la ciudad,
abandonando las dos actividades principales del sector, el uso residencial
y comercial. Muchos duefios de locales comerciales se unieron formando
una asociacion para el cuidado y conservacion del centro histérico, en es-
pecifico para la proteccion de sus negocios por la acumulacion de robos y
drogadiccion que se estaba produciendo en estos espacios de comercio. Y
asi, naci6 una asociacion cultural por la defensa de sus locales comerciales
y el comercio que se estaba perdiendo. (Torres, 2013).

Lo que nos hace pensar en el papel que los escaparates pueden tener en
relacién a la actividad que favorecen en las calles de la ciudad, Huergo
Cardoso (2013), al referirse al efecto de los escaparates iluminados en la
noche, sefiala que, un escaparate que se encuentre iluminado transforma
la ciudad en un acuario encantado, que permite vislumbrar un espacio
cerrado lleno de mercancia que puede encontrarse a nuestro alcance.

En el caso de la ciudad de Cuenca, su centro historico contiene una ex-
tensa historia y cultura que desde el 1999 ha sido reconocida por la Orga-
nizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), como Patrimonio Cultural de la Humanidad. Como indica
el Instituto Nacional de Patrimonio Cultura, Cuenca obtuvo este reco-
nocimiento por la conservacion de la cuadricula de su centro histérico
que ha sido mantenida desde la fundaciéon de los espafoles el 12 de abril
de 1557, asi como los materiales de construcciéon propios de la ciudad
elaborada a mano.

Segun el Plan Especial para el Centro Histérico (PECH, 2016) la zona
histérica del centro de Cuenca, por su cantidad de monumentos con re-
corridos de visitas atractivas y espacios de comercio, es muy visitada por
propios y extrafos.

El crecimiento de la ciudad y la instalacién de grandes centros comercia-
les, sin duda y al igual que en otras ciudades del mundo han afectado la
actividad comercial que todavia se mantiene en el caso de Cuenca, debido
a que las personas han empezado a migrar hacia los grandes espacios lo-
cales, en donde se puede encontrar todo tipo de comercio en un espacio
cerrado con un ambiente de seguridad hasta altas horas de la noche.

Ademas de que cuenta con amplios y extensos espacios de estaciona-
miento y con multiples entradas/salidas para una mejor circulacioén vehi-
cular. Esto ha ocasionado que las tiendas del centro histérico tengan una
menor confluencia comercial y una pérdida de economia

Aqui la importancia de potenciar los centros histéricos como espacios
comerciales y de esparcimiento, que den vida a la ciudad histérica, y es en
este sentido que trabajar en los escaparates de los centros historicos es
una propuesta necesaria y pertinente.El escaparate es la carta de presen-
tacion de los locales comerciales y todos estos espacios se encuentran en
constante competencia por la atencién de los usuarios. Porque como se
revis6 anteriormente, lo que hace atractivo a un espacio es el poder man-
tener viva la esencia de la tienda asi esta no se encuentre abierta.

Es por esto que se tomara el sector histérico de la ciudad de Cuenca
como espacio de estudio para conocer con mayor detalle todo lo que
compone su comercio y lograr asi, un acertado resultado para crear un
diseno de escaparate que se adapte a este lugar.
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Imagen 14. Vista exterior de Woodfield Mall en Chicago.

1.4 LA VERSATILIDAD Y EL DISENO
DE ESCAPARATES

“La versatilidad significa ser capaz de cambiar facilmente de una activi-
dad a otra o ser capaz de ser utilizado para muchos propésitos diferen-
tes.” (Rodriguez, Zumelzu, & Andersen, 2018).

La versatilidad tiene una importancia primordial cuando se trata del esca-
parate, porque este debe cambiar cada cierto tiempo que permita cono-
cer a los clientes las novedades y los productos que se puede conseguir en
el establecimiento logrando crear una unién con las personas. Un escapa-
rate que se encuentra fijo e inmévil no consigue atraer clientes, siempre
debe existir un cambio incesante, perpetuamente debe haber un cambio
morfolégico que atraera a las personas y nunca tendra que acabar porque
siempre estara en constante transformacion. Lo que provoca, que contara
con atencion visual, lo que incitara que los usuarios tengan la necesidad
de ingresar al local comercial para obtener algin producto que se encuen-
tra en la exhibicion.

La versatilidad es la funcién mas apreciada dentro de un escaparate, el
cual debe adaptarse a ciertas condiciones dentro de un espacio comer-
cial. Uno de ellos es el espacio de disponibilidad que tiene una tienda
para exponer su mercancia, esto varfa segun cada establecimiento, lo que
provoca que el disefio del escaparate deba acomodarse. Otra condicién
es la cantidad de productos que se quiere exhibir en el escaparate, que
en muchas ocasiones provoca una carga visual para los clientes porque
las tiendas llegan a mostrar demasiados productos en un mismo espacio,
provocando que todo se pierda y nada resalte.

Es esencial organizar y aprovechar el espacio disponible, lo que es reco-
mendable para ensefiar muchos productos a la vez son los muebles versa-
tiles. Estos se encuentran en el escaparate pero “escondidos” de manera
que al momento de exhibir los articulos, estos se desplieguen y ayuden a
aprovechar el espacio que tiene el escaparate.

Segun Rodriguez, Zumelzu y Andersen (2018) esta idea se puede integrar
a los barrios comerciales que deben enfocar en tres aspectos del disefio
urbano: la vitalidad, la memoria y, por ultimo, la versatilidad; para que el
papel del espacio publico se mantenga en constante construccion para el
uso de las personas y el intercambio de productos.

La versatilidad se relaciona con cuatro conceptos que son igual de funda-
mentales, la transformacién, fragmentacion, movimiento y novedad; los
cuales son importantes para establecer un disefio de escaparate que sea
capaz de fomentar la compra en los usuarios.

Tomando el primer concepto de la transformacién como la manera que
tiene de cambiar, tanto de forma como de funcién. La fragmentacion es
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la forma que se presenta un disefio pero dividida en partes, que la suma
de todo esto conforma un todo. El movimiento es el cambio de posicién
que tiene un objeto con la funcién de atraer visualmente hacia un espacio
en concreto. Y por ultimo, la novedad es la manera de obtener mayor
atraccion de usuarios porque es un producto o acciéon que se encuentran
en un solo lugar.

La versatilidad constructiva es la estrategia que se empleara y utilizara
para realizar el proceso de construccion para los escaparates. Por lo cual,
se han desplegado varias opciones que permiten que este tipo de versa-
tilidad, los cuales ayudan a cambiar la morfologia que se pretende dar al
escaparate.

Entre ellos se encuentran: el movimiento consiste en el desplazamiento
o cambio de posicioén de algin objeto, a una velocidad y tiempo especifi-
co. Al hablar de movimiento y disefio se plantea relacionar sistemas que
ayuden generar, controlar o transformar el movimiento. (Valencia, 2000).

La segunda, la transformacion que es la manera de cambiar de forma o
convertir una cosa en otra. En este tipo de versatilidad, se debe combinar
diferentes aspectos que ayudaran a crear un disefio operacional adecuado.

(Nora, 2013).

La ultima, la transicién en el cual el objeto realiza un recorrido en el es-
pacio destinado de exhibicion. El disefio espacial puede ser simétrico, en
el cual el movimiento debe mantenerse iguales y equidistantes del centro
del eje, o asimétrico, el cual es todo lo opuesto al primero pero que tiene
como caracteristica crear sensaciones de estimulo, incitacion y aventura.

(Nora, 2013).

1.5 EL VISUAL MERCHANDISING Y
EL DISENO DE LOS ESCAPARATES

Ruiz (2016) explica que: el “visual merchandising es el conjunto de téc-
nicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de compra
de manera mas rentable satisfaciendo las necesidades del usuario.” (p.2).

Segun explica Vespa (2015) en el visual merchandising existen seis dife-
rentes enfoques que se puede dar en un lugar comercial para lograr per-
suadir a los futuros compradores.

El visual merchandising creativo es el encargado de crear sensaciones en
los consumidores, obteniendo una reaccién del usuario por lo novedoso
o/y distinta forma de exhibicion.

El visual merchandising persuasivo produce un deseo de compra en los
consumidores que finalmente genera un impulso de compra. Esto se oca-

siona porque la tienda, los productos y el ambiente seducen los sentidos
del usuario.

El visual merchandising enfocado existe cuando se toma en cuenta dos o
mas variables que afecten positivamente la compra de un grupo especi-
fico de compradores. Existen dos: el valor del producto, en donde inter-
viene el producto, el precio y la calidad del objeto de venta. Y segmento
de mercado: en donde se ve el estrato, la edad y la capacidad econémica
de los usuarios.

El visual merchandising eficaz es el que consiste en satisfacer la experien-
cia del comprador, la cual depende de diferentes factores que componen
el proceso de compra, que va desde el espacio de compra hasta el trato
de los empleados.

El visual merchandising fidelizador es el que provoca que el usuario que
ha realizado una compra antes en el local, vuelva a repetir la compra,
recomiende la marca y vuelva a reafirmar su satisfacciéon con el espacio
de compra.

El visual merchandising integral es el enfoque que implica variables,
como la sensorial, variable consciente o hasta inconsciente. Algunas va-
riables pueden ser: la atraccion o rechazo del escaparate, la iluminacion,
el sonido ambiental, las fragancias, etc.

Todo esto debe estar plasmado en la presentacion de un escaparate por-
que el visual merchandising es el arte de impresionar a los sentidos oca-
sionando la necesidad del comprador a desear un producto de la marca.
Vespa (2015).

El visual merchandising en los escaparates tiene el deber de generar ex-
periencias, transportando por un momento al espectador a otro mundo.
Vespa (2015).

Como nos dice Morgan (2011):
Si alguna vez se ha detenido ante una tienda para admirar su esca-
parate, se ha sentido cautivado por un producto al pasar frente a
unos grandes almacenes o ha hecho una pausa para leer la informa-
ci6n de un establecimiento, significa que el visual merchandising ha
logrado llamar su atencion. (p. 6).

Es en la década de 1980 cuando el visual merchandising comienza a tener
mayor aportacion a las tiendas comerciales, los cuales empezaron a ver re-
sultados con estas intervenciones, consiguiendo imponer esta herramien-
ta en el mercado, sirviendo de inspiracién y de potencial. (Morgan, 2011).

El visual merchandising en escaparates segun Vespa (2015), posee distin-
tos conceptos de disefios que van desde lo basico hasta crear exposicio-
nes escénicas. Para lograr esto se toma en cuenta siete conceptos.



La profundidad se realiza mediante un encuadre, de altura y fondo
del escaparate, que proporcione visibilidad de los objetos que se
exhiben, procurando mantener una armonia y fluido visual del es-
pectador.

Imagen 15. Escaparate con visual merchandising de profundidad de local
Hermes.

La disposicion helicoide es una forma de ubicar y organizar a los
objetos. Estos productos van a estar exhibidos sobre una base, de
cualquier forma, que va a rotar sobre un eje imaginario y se iran des-
plegando mas bases, en donde se colocaran los productos de exhibi-
cion.

Imagen 16. Disposicion en forma helocoidal.

El escalonamiento expone los objetos en varios niveles mediante

una forma ascendente — descendente que ayudara a destacar un pro-
ducto sobre otro, ensefar una cadena de objetos de una misma linea
comercial o crear historias sobre la evolucién del producto. Este tipo
de exhibicién de productos puede crear un impacto positivo, si se
sabe utilizar de manera adecuada. Sin recargar con muchos objetos
para la exposicion para dar una buena demostracion.

Imagen 17. Escaparate en forma de escalonamiento.

El destaque exhibe un producto estrella o nuevo al consumidor.
Este sera el protagonista en el escaparate o dentro del local, en don-
de el ojo del comprador podra observar desde cualquier punto del
espacio. Se puede destacar el producto por medio de contraste, de
colores, o escala.

Imagen 18. Escaparate de la marca Louis Vuitton.
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* Lavariedad es la manera de exponer un conjunto de elementos que
muestra la variedad de posibilidades que existe de compra. Este con-
cepto de exhibicién no permite que ningiin objeto destaque sobre

otro.

Imagen 19. Escaparate con exhibicién de varios productos.
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* La exposicién zig — zag es el concepto que se da a un escaparate
cuando se pretende ensefiar los productos en un tipo de posiciona-
miento piramidal visual, en donde se ubicaran los elementos uno so-
bre otro pero desplazados lateralmente para generar movimiento.

Imagen 20. Escaparate en exhibiciéon de zigzag,

* Lapreponderancia de piramide es el modo de situar los productos
sobre un eje vertical que ira disminuyendo de tamafio hasta llegar a la
punto, formando un triangulo visual.

.

i

Imagen 21. Escaparate en exhibicion piramidal.

El visual merchandising es la herramienta mas utilizada en los locales
comerciales, empleada tanto al interior como al exterior del estableci-
miento para atraer la atencion de los usuarios; hacia el interior el visual
merchandising es empleado para la compra de productos de exhibicion.
(Morgan, 2011).

Teniendo el visual merchandising la funcién principal de incrementar las
compras, se debe tener en cuenta que también es necesario animar a los
compradores a permanecer es el local comercial proporcionando un es-
pacio de disfrute positivo, para que posteriormente estos clientes regre-
sen al establecimiento para futuros consumos. (Morgan, 2011).

El visual merchandising cuenta con elementos para lograr los objetivos
que cualquier local comercial visualiza en un corto o largo periodo de
tiempo. Estos factores considerados son:

Iluminacion artificial: La iluminacién tiene un papel fundamental en cual-
quier escaparate que debe ser emplearla adecuadamente puede atraer la
vista del consumidor hacia un producto en particular o sobre todos los
productos expuestos en el escaparate. La luz debe ser envolvente y evitar
deslumbrar a los transedntes con un excesivo uso de iluminacién.



Color: Al incluir en el escaparate algin color, se debe tener en cuenta el Concepto: Al realizar el disefio de un escaparate es necesario transmitir

uso del circulo cromatico para destacar o mantener un equilibrio visual al consumidor una idea de la mercancia que se quiere vender. Porque un
entre los productos de exhibicién y la iluminacién. Conociendo cuales escaparate que se encuentra en desorden o no cuenta con sincronfa no
son los colores opuestos, complementarios y adyacentes para transmi- atrae visualmente a los transeuntes.

tir un orden o resaltar algin punto focal dentro del escaparate. (Luzon,
2009).
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Imagen 22. Escaparate de local comercial de Adidas.
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Fernando Agrasar, profesor de la Escuela Superior de
Arquitectura de la UDC. 2018




1.6 CONCLUSIONES

a revision bibliografica realizada permite sefalar que los escaparates

son de gran importancia para que los locales comerciales no solo

venden productos o atraigan a nuevos clientes a la tienda; sino que
estos ensefian la particularidad que tiene el local frente a los que lo rodean,
mostrando la identidad que posee el espacio comercial e identificando a
usuarios con la marca.

El escaparate es un elemento muy significativo para las tiendas comerciales
y es esencial que un profesional se haga cargo de disefiar el escaparate o
que la persona encargada del espacio conozca sobre los elementos princi-
pales para elaborar una correcta imagen para el local.

Es importante que el escaparate resalte en el espacio donde se encuentre
pero, en los casos que son necesarios, que a la vez se integre; como serfa
el caso de los centros histéricos en donde el escaparate llame la atencion
de los usuarios pero que deba acoplarse al entorno patrimonial con el que
cuenta la ciudad de Cuenca. Porque es primordial no perder la identidad
que posee la ciudad sino que se debe resaltar la esencia que posee Cuenca.

La versatilidad es un concepto muy sustancial al pensar en el diseno del
escaparate porque la mejor manera de atraer clientes es por medio de un
escaparate que se encuentre en constante cambio, el cual sera utilizado para
un mismo objetivo sin alterar su funcién primordial. Como se vio anterior-
mente, el escaparate es la cara principal de cualquier local comercial, es asi
como un potencial cliente se decidira si ingresa o no al establecimiento.

El visual merchandising es una herramienta util para destacar la singulari-
dad de un local frente a la competencia, ademas de atraer nuevos clientes
que se sientan identificados con la marca y tengan la necesidad de querer
comprar sus productos. Por lo que, el visual merchandising debe poseer
ciertos elementos, como la iluminacién o los colores, etc.; que ayuden a
enfatizar los productos de venta que el consumidor debe tener.

Segun la Asociacién de Luminotecnia de Madrid (1932) explica que el
empleo de la iluminacién en los escaparates provoca una atraccion porque
provoca que los objetos de exhibicion tengan “luz propia” y resalten sin la
necesidad de una voz que intente vender el producto.
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CAPITULO 2

Imagen 23. Exhibicion de la marca Alexander McQueen.
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DIAGNOSTICO

2.1 ENTREVISTA A EXPERTOS SOBRE
ESCAPARATES

Se realizaron estas entrevistas para comprender mejor todo lo que
debe intervenir en un escaparate para que ayude a atraer a los clien-
tes. Es por esto que se hicieron varias preguntas a responder por
estos especialistas que han venido desarrollando proyectos de
escaparates durante algin tiempo y que conocen el medio; para res-
ponder estas interrogantes que tienen importancia en este capitulo.

Las preguntas que se realizaron en las entrevistas son las siguientes:

1. ¢Poseen los escaparates del centro histérico de Cuenca visual
merchandising?

2. ¢Cada cuanto tiempo deberia cambiar el disefio del escaparate?
¢Por qué en este tiempo?

3. ¢Se utiliza iluminacién artificial en el escaparate? sPor quér

4. Las marcas imponen el disefio del escaparate en el local co-
mercial en la ciudad de Cuenca?

5. ¢Quién realiza disefios de escaparates para locales comerciales
en la ciudad de Cuenca?

6. ¢Ellocal comercial contrata a algin especialista en escaparates
para realizar el disefio? ¢Por qué?

7. ¢Al cerrar el local comercial también “cierra” el escaparate?
¢Por quér

8. ¢Se utiliza algin concepto al realizar el disefio del escaparate?
¢Cual es el concepto que se utiliza?

Para responder estas preguntas se realizaron tres entrevistas, la pri-
mera a la disefladora Diana Orellana quién esta encargada de disefiar
el escaparate del local comercial Keramicos; la segunda la disefiado-
ra Marfa Fernanda Jacome quién tiene un amplio recorrido de proyec-
tos de escaparates tanto en el centro histérico de Cuenca como a sus
alrededores y la dltima a la disefiadora Veronica Vélez quién estuvo a
cargo de proyectos de escaparates realizados en centros comerciales.

Las entrevistas realizadas a estas tres expertas dieron como resul-
tados algunas similitudes y discrepancias sobre el pensamiento que
tiene acerca del escaparatismo que existe en la ciudad de Cuen-
ca. Por lo que se hara un repaso de lo que se habl6 en el punto ante-
rior para saber lo que mas se debe tomar en cuenta en un escaparate.

Respecto a la primera pregunta planteada se dio una coinciden-
cia de pensamiento acerca de que el visual merchadising se en-
cuentra presente en los escaparates de los locales comerciales.

En donde la disefiadora Orellana piensa que de poco a poco se va introdu-
ciendo este concepto en los escaparates de la ciudad. La disefiadora Jaco-
me cree que muy pocos locales manejan esta idea del merchadising en sus
exhibiciones y que es necesario la intervencion de especialistas que pue-
dan adaptar este concepto con mayor énfasis en los locales; mientras que
la disefiadora Vélez concuerdan con este pensamiento de Jacome porque
los locales utilizan los escaparates solamente como espacios para colocar
objetos, en vez de explotar el potencial de estos espacios de comercio.

En cuanto a la segunda pregunta, el disefio de un escaparate varia segin
cada local. Segin Jacome (2019) las empresas varfan su disefio dependien-
do de la mercancia que va llegando al local, esto sucede sobre todo en las
empresas que cuenta con un experto en el campo. Por lo que, en los lo-
cales de comercio de ropa el cambio va a ser mas constante que otros es-
pacios de comercio porque es necesario ensefiar al publico las tendencias
que existen y que cuentan con nuevos productos de venta. Y es que, segin
Vélez (2019) un escaparate que no se encuentra en constante cambio no
logra atraer nuevos clientes que es lo que todos los locales tienen como
meta para darse a conocer entre los consumistas y atraer ganancia al local.

La iluminacién es esencial en el escaparate como dice Jacome
(2019) que se puede jugar con este elemento formando dimensio-
nes y sombras que ayudan a resaltar un objeto sobre los demas.
Con lo cual Vélez (2019) concuerda porque es necesario para ense-
flar y puntualizar un objeto que con la luz natural no serfa suficien-
te. Pero que muchos locales no explotan ain este componente de
ayuda porque poseen una ideologia de que solo provocaria gasto.
Asi, Orellana (2019) expone que un escaparate que se encuentre con las
luces encendidas toda la noche es un método eficaz para atraer clien-
tes. Jugas tanto con luz directa como indirecta ademas de luz decora-
tiva que debe estar encendida desde las seis de la tarde y permanecer
prendida hasta el dia siguiente para atraer la atencion de los usuarios.

Segun lo explicado por las disefiadoras entrevistas que han realizado algu-
nos trabajos del tema, se concuerda que el disefio del escaparate queda a
libre disposicion del que realice el proyecto pero que debe mantener acor-
de con la identidad del local, ademas de algunas disposiciones que realicen
los duefios, como la cromatica o tipologia que maneje el espacio comercial.
Es asi, que el escaparate es el medio de comunicacion del establecimien-
to con el cliente, siendo el primer vinculo del cliente cuando pasa por
la calle. Cada cierto tiempo determinado por el local debe ser cambia-
do el escaparate porque si permanece de la misma manera no tendra
un llamado de atencién para ingresar al interior del establecimiento.



Imagen 24. Escaparate de la marca Austin Reed.

Las profesionales entrevistadas coincidieron en que al momento de
hablar sobre el “cierre”, es decir ocultar los escaparates por medio de
puertas enrollables metalicas y evitar a los transeuntes observar los es-
caparates de los locales en la noche al cerrar. En donde Vélez (2019)
expresa que es un tema meramente cultural la tendencia de cerrar los
escaparates por el miedo de robo que pueda existir en el local. Lo
cual Jacome (2019) concuerda pero explica que si un local contrata
a un experto que se especialice en el campo del escaparatismo, le di-
rfa que no es recomendable que este se cierre porque este espa-
cio sirve de muestra de todo lo que puede encontrar dentro del local.

Con lo que la disefiadora Orellana coincide y recomienda que
est¢ siempre se mantenga abierto, es decir sin ningin obje-
to que tape la visualizacion del escaparate para que la mer-
cancia que se expone siempre esté a la vista de los usuarios.
Al hablar del concepto que un escaparate debe tener, se encontrd que las
tres disefladoras entrevistadas pensaban de la misma manera. En donde la
idea que quiere comunicar un local debe estar plasmado en su escaparate
para que las personas conozcan lo que el establecimiento esta ofrecien-
do, al mismo tiempo de identificarse y distinguirse de la competencia.
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Segun las entrevistadas, el centro histérico de Cuenca cuenta con
poco visual merchandising porque el marketing esta enfocado solo
al mercadeo de promocioén, lo cual estd mal porque lo que se quie-
re es mostrar al producto y la marca como tal, hacer un asentamien-
to de marca, es decir un reconocimiento en el espacio de comercio
de la marca que estd comercializando los productos de venta. Por lo
que, los locales deben introducir poco a poco este concepto de visual
merchandising. Se debe dar una nueva imagen al escaparate que resal-
te la identidad de la empresa ademas de exponer la nueva mercancia.

Las disefadoras explicaron que algunos locales comerciales en el cen-
tro histérico de Cuenca tienen miedo de romper esquemas y no se
arriesgan a crear escaparates creativos, que en un comienzo pueden
generar pérdidas al realizar el disefio del escaparate pero que con el
paso del tiempo puede ser una ganancia porque atrae a nuevos clien-
tes a la comprar de esos productos de muestra. También existen lo-
cales en el centro histérico de Cuenca que no cuentan con ningun
concepto de venta en sus escaparates, en donde colocan los produc-
tos en el escaparate que llegan al local al azar pero que logran vender.

2.2 ENTREVISTA A LOCALES
COMERCIALES DEL CENTRO
HISTORICO DE CUENCA

Se realizaron preguntas a locales comerciales para conocer las estrategias
de venta que poseen, si existe algin especialista que se encargue del visual
merchandising del espacio comercial y los elementos utilizados en los
escaparates.

Para realizar las preguntas en los locales comerciales del centro histérico
de Cuenca, se tomo6 la calle General Torres en consideracion para realizar
estas preguntas por la cantidad de locales de comercio que posee este
espacio. Asi, se realiz6 un conteo de locales comerciales que contaran
con escaparates, dejando de lado muebles de vidrio que simulan los es-
caparates o entradas a tiendas que no contaban con ninguna especie de
escaparate para exhibicion de productos.

Para realizar esta suma de locales comerciales se realizd una observacién
desde la avenida de las Américas, en la facultad de Ingenierfa de la Univer-
sidad Catodlica de Cuenca, que es el comienzo de la calle General Torres
hasta su fin en la calle Larga. Asi, se observaron 55 locales comerciales
que cuentan con escaparates, la mayoria ubicada entre la calle Mariscal
Lamar hasta la calle Mariscal Suctre en las cuales se visualizé la cantidad
45 locales comerciales que contaban con escaparates. Por lo qué, se rea-
lizaron las encuestas entre estas cuadras porque forman parte del centro
histérico de Cuenca.

Imagen 25. Exhibicion de la marca Alexander McQueen.

De estos 55 locales comerciales, se pudo observar un patrén entre estos,
en el cual existian tres. El primero era el local comercial con franquicias
a nivel nacional, la segunda, del local comercial con sucursales solo en la
ciudad de Cuenca y la ultima de locales comerciales pequefios con un solo
espacio en toda la ciudad. Asi, se tomo estos tres aspectos observados
para realizar tres encuestas a diferentes locales que se encuentren entre
estos tipos de espacios comerciales.

Se eligieron los locales comerciales de Vatex, Areldi Jeans y Aranza por
su ubicaciéon y como ejemplo de cada espacio comercial que existe en el
medio, es decir, los grandes locales comerciales con cadenasdentro del



pais, los locales comerciales con varias sucursales dentro de la ciudad y

los locales comerciales que cuentan con un solo espacio comercial. Hay
que tener en cuenta que los tres espacios seleccionados venden el mismo
producto a la clientela, ropa.

Se encuestd a tres locales comerciales, la primera Vatex siendo esta la
cadena de tiendas con localidades en Quito, Ambato, Ibarra, Guayaquil,
Cuenca y Loja; la segunda Areldi jeans que tienen cinco locales comercia-
les y la fabrica en la ciudad de Cuenca y la tercera la boutique Aranza que
posee una localidad tnica en el centro historico de Cuenca.

El primer local entrevistado fue Vatex, en donde el encargado del espacio
supo informar que la cadena de ropa cuenta con una disefiadora grafica

que se encarga de las propuestas de los escaparates y productos que van
a ser exhibidos. El disefio del escaparate cambia dependiendo de la tem-
porada o campafia, esto varfa en meses o cada quince dfas. El concepto
cambia segun la campafia que se va a lanzar, utilizando la misma cromati-
ca en todos los locales para mantener la identidad con la que se identifica
Vatex sin utilizar palabras para la exposicion, es decir, si'es San Valentin
no se utilizan palabras relacionados a esta fecha solamente se usa la ves-
timenta y algunos adornos que identifiquen la festividad. La seguridad es
importante en el local por lo que siempre se cierra el almacén y los esca-
parates pero se cuenta con un segundo piso en donde no se cierran los
escaparates y que sirven de mostradores durante todo el dia.

La segunda entrevista fue realizada a el local comercial Areldi jeans en el
que la empresa manda la idea de los productos que deben ser exhibidos
en el escaparates y los empleados del local son los encargados de recrear
esa idea. Para la creacion del concepto no se tiene ninguno planeado,
solamente dependiendo de la festividad que esté proximo se cambia la
vestimenta de los maniquies para concordar con los colores que repre-
senta el dia.

El concepto en cada local se rompe porque cada diseno del espacio co-
mercial varfa, ya que los empleados son los encargados de realizar el cam-
bio de los escaparates. Por lo tanto, la marca Areldi no contrata ningun
experto en el tema del disefio de escaparates. El local siempre debe cerrar
el escaparate por el tema de la inseguridad que existe en el sector.
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Imagen 26. Ubicacion de los locales comerciales en la calle General Torres.
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La ultima entrevista realizada a la boutique Aranza expresa que siempre
se mantiene una cromatica de colores primarios para la exhibicion de los
productos, en donde la idea principal es llamar la atencién de los tran-
seuntes. La tienda cuenta con un estilo clasico y formal que esta determi-
nado por la mercancia exhibida, en donde la esposa del duefio por medio
de imagenes de homologos expuestos en sitios web realiza el disefio del
escaparate. Siempre al cerrar el local se cierra también el escaparate por el
tema de la seguridad que quiere tener el espacio comercial.

Se puede concluir que estos tres espacios por cuestiones de seguridad
utilizan puertas enrollables para cerrar el local comercial lo que provoca
que se rompa el concepto de espacio histérico que tienen las viviendas
en este sectof.

2.3 OBSERVACION DE LOS
ESCAPARATES DE LOCALES
COMERCIALES DEL CENTRO
HISTORICO DE CUENCA

Al realizar la observacion de los escaparates que se encuentran en la calle
General Torres, se tomoé en cuenta varios puntos para realizar un diag-
noéstico a esos espacios comerciales.

Las interrogantes planteadas son las siguientes:

1. ¢Existe relacion entre los escaparates del centro historico de
Cuenca con su alrededor?

2. ¢El escaparate refleja la identidad del local comercial en el
centro histérico de Cuenca?

3. ¢Cuiles son los sistemas constructivos utilizados en los es-
caparates de los locales comerciales en la ciudad de Cuenca?

4. :Existen similitudes y diferencias entre los escaparates de los
locales comerciales en el centro histérico de Cuenca?

5. ¢Poseen los escaparates del centro historico de Cuenca visual
merchandising?

Estas preguntas fueron planteadas para conocer con profundidad los
puntos positivos o negativos con los que cuentan los locales comerciales
y si estos pueden mejorar su espacio comercial para atraer mas clientela.

Para responder la primera pregunta planteada se observé los 45 escapa-
rates ubicados en la calle seleccionada y se determiné que los escaparates
no cuentan con una relacién con el centro histérico de Cuenca, ya que la
mayoria de locales intentan transmitir una idea de modernidad por medio
de las exposiciones en los escaparates y contrastan con el patrimonio
histérico porque los locales han optado por usar puertas enrollables me-
talicas que rompen el concepto de patrimonio. (Ver imagen 27).

Pero, en algunos casos se ha logrado mantener una relacién con el

Imagen 27. Vista de locales comerciales cerrados en calle General Torres.

entorno, ya que se han conservado las puertas originales de las viviendas
en donde se encuentran los locales y al cerrarla se visualizada una casa
patrimonial. (Ver imagen 28).

Los escaparates de 18 locales comerciales no reflejan la identidad que po-
seen. Los locales sélo intentan exponer la mayor cantidad de productos
sin una sincronia entre ellos. Mientras que 27 escaparates si han pensado
con un poco mas de cuidado sobre los productos que van a ser exhibidos,
mostrando un orden y una cromatica seleccionada. Pero, atin se debe ma-
nejar con mayor cuidado qué es lo que el local quiere vender, ensefiando
una idea clara de lo que el espacio posee.

Los sistemas constructivos utilizados en los locales del centro historico
de Cuenca que se pudo observar son estructuras de madera que se crea
para realizar diferentes niveles que ayuda al observador a ver prendas
y objetos pequefios con mayor claridad, o dar mayor énfasis a los ele-
mentos de exposicién para que ninguno opaque a otro. También, los
locales utilizan estanterfas de madera o metal pequefios en donde ubican
los productos que van a ser exhibidos, mostrando asf una gran cantidad
de productos. Estos muebles utilizados para exponer los productos se
encuentran principalmente en las boutiques que sirven para ensefiar za-
patos. (Ver imagen 29).

Los locales comerciales en el centro histérico de Cuenca tienen varias
similitudes en la forma de exhibir los productos en los escaparates de sus

Imagen 28. Vista de locales comerciales cerrados en calle General Torres.



Imagen 29. Sistemas constructivos para exhibicién de productos.

establecimientos. Uno de los mas comunes en las boutiques de ropa, es el
uso de maniquies para mostrar los productos en sus escaparates. Ademas,
varios almacenes de ropa cuentan con estantes para dar mayor altura a
los productos que se enseflan en este espacio. Varios de estos espacios
utilizan la iluminacion artificial en la noche para realzar sus articulos de
venta hacia el publico pero todos estos establecimientos, sin excepcion, al
momento de cerrar la tienda también cierran el escaparate.

Una de las diferencias que se pudo observar entre los locales, era que
pocos de ellos utilizan un concepto o idea para transmitir a los clientes.
Ademas, manejan una misma cromatica, colores como el rosa palido,
amarillo o una combinacién entre blanco y negro, que ayuda a resaltar la
imagen del espacio y asi conseguir atraer mas personas que consuman el
producto de muestra. Asi como no agregar mas de cinco a ocho produc-
tos en el escaparate creando una visualizacion antiestética que no favore-
ce a ninguna prenda exhibida.

Segun los expertos entrevistados y la observacion que se pudo ejecutar,
se llegd a la conclusion de que muy pocos establecimientos utilizan visual
merchandising como una herramienta para la venta de productos. Porque
no se emplea una idea de venta que todo almacén debe tener para vender
a los clientes la mercancia. Ademds, ubican en los escaparates mucha
mercancia, entre ellos vestimenta, que llega a obstaculizar la visualizacion
de los productos. (Ver imagen 30).

Imagen 30. Exposicién de muchos productos en el escaparate.

2.4 COMPARACION ENTRE LAS
RESPUESTAS OBTENIDAS DE
LAS ENTREVISTAS Y LA
BIBLIOGRAFIA SELECCIONADA

Segun las entrevistas obtenidas por parte de las disefiadoras en escapa-
rates de locales comerciales, un especialista siempre debe mantenerse al
frente para realizar los disefios de los espacios porque éste conoce el me-
dio comercial y conseguira resultados positivos. Este pensamiento con-
cuerda con Morgan (2011) quién explica que: “Los propietarios de un
establecimiento se dejaran asesorar por un especialista experimentado en
proyectos comerciales, diferentes de los de viviendas, ya que deben tener
en cuenta el acceso publico.” (p. 32).

Jacome (2019) expresa que para comenzar a realizar un proyecto de esca-
parate se debe realizar propuestas para que el duefo de la tienda comer-
cial apruebe y se proceda a desarrollar en el espacio de exhibicién. Con lo
cual Morgan (2011) coincide expresando que el especialista debe elaborar
varias ideas de concepto el cual el cliente debe aprobar para comenzar
con la construccion del escaparate.

La disefiadora Vélez (2019) indica que el local comercial debe conocer
a que publico pretende dirigirse porque el concepto que la tienda debe
transmitir debe estar plasmado en su escaparate, el cual debe conocer a
que clase social se destinara la mercancia. Lo cual Frank Banchet (2011),
director creativo de la cadena de grandes almacenes franceses Printemps,
coincide diciendo que: “El primer paso para proyectar un escaparate €s
definir un tema y el espiritu en que se desean presentar los articulos.
Luego, tiene que encontrarse la idea: aquella idea especial que marcara la
diferencia en términos visuales”. (p. 50).

Como declara Luzon (2009): “(...) serfa recomendable cambiar los es-
caparates cada 20 dias e intercalar entre medias los ocasionales (prima-
vera, verano, otofo e invierno).” (p. 7). Con lo cual las tres disefiadoras
entrevistas estuvieron de acuerdo porque el escaparate debe mantener
en constante cambio para llamar la atencion de los usuarios a ingresar al
interior del local y comprar los productos que se encuentren expuestos.

Jacome (2019) manifiesta que el uso del circulo cromatico en el escapara-
te es importante incorporar para crear contrastes, resaltar o acoplar obje-
tos que se quieren exhibir en el espacio. Con lo cual, Luzén (2009) indica
que: “Si se desea conseguir contraste, se usa los colores complementa-
rios, que son los opuestos en el circulo cromatico. En cambio, si se desea
transmitir orden y armonia, se usan los colores adyacentes, los cuales los
podemos encontrar uno al lado de otro en el circulo cromatico.” (p. 5).
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Con lo que se puede considerar que tanto las expertas en escaparates
como la bibliografia seleccionada tienen una concordancia en lo que res-
pecta al escaparatismo. Con esto, se entiende la importancia que tiene un
escaparate y sus elementos porque se debe mostrar todo lo que un cliente
puede conseguir de un local comercial e identificarse tanto con la marca
como con los productos que se exhiben.

Por lo tanto, esta comparacioén a ayudado a entender claramente lo que
un escaparate siempre debe poseer para atraer a nuevos clientes que com-
pren los productos exhibidos y asi, la marca comience a expandirse. Tam-
bién, se ha llegado a llegado a comprender que tanto el visual merchandi-
sing exterior, de otros paises, como el de la ciudad funcionan de la misma
manera pero a pasos diferentes; es decir el escaparatismo en la ciudad
de Cuenca esta yendo lento en comparaciéon con paises como Estados
Unidos o en Inglaterra.

Por esto, es necesario que los locales comiencen a utilizar nuevas ideas
de comercio que favorezcan tanto a estos espacios de comercio como al
turismo y consumo de los transeuntes.

2.5 HOMOLOGOS

Un ejemplo de versatilidad sensorial se pudo encontrar en Estados Uni-
dos, en el afio 2007. En el cual, la empresa Lucky Fox, especialista en
visual merchandising estuvo a cargo de esta campafa que reflejara la sen-
sacion industrial de la tienda de ropa deportiva Lululemon.

Tratando de contradecir los temas tradicionales de Navidad y para de-
tener a los compradores, se creé un disefio de un escaparate moderno y
con visién para su campana navidefia, “Respira todo”. (Lucky Fox, 2007).

El objetivo del concepto era recordar a los clientes de Lululemon que
encontraran un descanso en medio del caos que es la temporada de Na-
vidad y que respiraran la alegtfa, la conexion y la calma de la temporada
navidefa. Lla campana presenta una variedad de colores utilizados para
representar emociones calmadas y positivas en una paleta de colores frios,
como azues y celestes. (Lucky Fox, 2007).

Lucky Fox se puso a trabajar e instalé columnas reflectivas hechas de es-
pejos bidireccionales con luces LED en movimiento, que ocupan todo el
espacio de la ventana. Las luces dentro de los espejos ondulan y cambian
de color para reflejar los colores de la campana de degradado. La ilusion
resultante de un espectaculo de luces sombrias sirve para captar la aten-
cién de los transetntes y contrasta con el reflejo del piso y las paredes con
brillo negro. (Lucky Fox, 2007).
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Imagen 31. Escaparate de la marca Lululemon.

Alentando a los clientes a interactuar con el escaparate, los sensores apli-
cados al vidrio activan los postes reflejados en el fondo del escenario que
cambia el color y el patrén, colocando sus manos en la ventana. (Lucky
Fox, 2007).

Este tipo de escaparate que intenta interactuar con los transetntes es una
estrategia versatil sensorial de poder llegar a ganar clientes. Esta idea de
sistema dinamico de escaparate es de fundamental ayuda para lograr ela-
borar un prototipo de disefio de escaparate que intente captar la atencioén
de los transeuntes.



Imagen 32. Escaparate de la marcaTopshop/Topman.

Otro proyecto realizado por la empresa Lucky Fox en el ano 2018, se
realiz6 en Reino Unido, donde estuvieron a cargo de disefiar el escaparate
del local comercial Topshop / Topman, con el tema “Hazlo nevar”. El
cual consistia en realizar estructuras de vidrio dentro de los pasillos don-
de los usuarios se encontraban con una banda sonora, un aroma de pino
embriagador, maniquies y nieve que cae para que sintieran la navidad que
se aproximaba.

Se podia apreciar los atuendos mas buscados de la temporada en her-
mosos maniquies renovados de Topshop y Topman, que se encontraban
colocados sobre cajas iluminados de color blanco que simulaba el hielo.
La configuracion se completd con vinilos de ventanas que mostraban el

nombre de la campana “MAKE IT SNOW”.

Este disefio interactivo puede ayudar a generar nuevas ideas para pro-
poner el disefio del escaparate que se plantea para el siguiente capitulo.
Este tipo de estrategia dinamica intenta mantener el movimiento de los
usuarios dentro del espacio comercial y asi crear la necesidad de comprar
vestimenta que se acople a la estacion de invierno que se aproxima.

Imagen 33. Escaparate interactivo de Nike en Barcelona.

Nike a implementado en Barcelona un escaparate que interactia con los
clientes durante las 24 horas del dia, atin cuando la tienda se encuentre
cerrada.

A través de una pantalla ubicada en el escaparate del local, los transeuntes
pueden acceder y conocer los articulos de venta para poder comprarla
desde su celular por medio de una aplicacién y sin tener que ingresar a la
tienda comercial.

De manera simple, los clientes pueden utilizar esta pantalla solamente
usando su mano para desplazarse por las opciones que se encuentran
disponibles. Asi, se ha logrado crear una exhibicion en el escaparate ca-
paz de adaptarse a la vida ajetreada de los transeuntes, que cuentan con
un tiempo libre limitado. Esta forma de compra ha contribuido a que los
clientes que cuentan con muy poco tiempo puedan comprar sus produc-
tos favoritos de manera rapida y sencilla.
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Gene Moore, disefiador de la marca de joyeria de lujo
Tiffany & Co., 1990.

- o puedes atiborrar los
escaparates con mercancia
y esperar despertar INteres.
Tienes que conseguir hacer que los

escaparates sean interesantes,
parales ensefandoles algo que nunca

hayan visto antes o ensefiandoles algo
que vean a diario pero sobre lo que no
reflexionan.” (p.192).



2.6 CONCLUSIONES

os locales comerciales en la ciudad de Cuenca necesitan introdu-

cirse en nuevos campos estratégicos como el visual merchandising

para atraer clientes. De esta manera, conseguiran expandirse como
marca y dar a conocer los beneficios de pertenecer a este establecimiento.
Las entrevistas realizadas a las expertas han ayudado a conocer los ele-
mentos como iluminacion, el concepto, etc., necesarios para un escaparate.
Los almacenes necesitan arriesgarse para conseguir algo diferente ante la
competencia y asf asegurar su posicionamiento frente a los que le rodean.

Con la observacion, se llegd a concluir que los escaparate de los locales
en el centro histérico de Cuenca no tienen una relacién con el entorno en
donde se ubican. Porque estos espacios de comercio al cerrar la tienda lo
realizan por medio de puertas metalicas enrrollables que generan una vi-
sualizacioén desfavorable en el entorno.
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CAPITULO 3
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MODELO OPERATIVO
TEORICO

3.1 OBJETIVOS

Para realizar este proyecto se seleccioné el modelo operativo como méto-
do que ayudara a guiar en un buen disefio de escaparate.

El objetivo general del presente capitulo es generar un modelo de escapa-
rate capaz de ser versatil, a partir de sistemas constructivos que permitan
establecer diferentes disefios que podran ser empleados en los locales
comerciales de la ciudad de Cuenca.

Como objetivo especifico se plantea crear diferentes propuestas de esca-
parates, con sistemas constructivos, materiales y elementos; ademas de
contar con constantes versatiles como el movimiento, transformacion y
transicion.

3.1.1 ESTRATEGIAS Y CRITERIOS

La estrategia operativa teérica es la versatilidad constructiva que se divi-
dira en tres tipos de versatilidad: movilidad, transformacion y transicion;
que serviran para elaborar diferentes propuestas que ayudaran a crear
diversos disefios de escaparates.

La estrategia operativa se basara en la ayuda de variables como el sistema
constructivo, materiales y constantes tedricos como luminarias, cromatica
y concepto; serviran de ayuda para crear las propuestas de los disenos. De
esta manera, se elaborara un cuadro que facilite la informacién con todo
lo investigado para realizar los bocetos de escaparates.

Los criterios a tomar en consideracion para este trabajo son tecnologicos
y funcionales. El tecnolégico por medio de sistemas constructivos y ma-
teriales; el segundo funcionales por medio de relacion entre los espacios.

3.1.2 SISTEMAS CONSTRUCTIVOS

Los criterios a tomar en consideracion para este trabajo son: el aspecto
tecnologico, por medio de sistemas constructivos de tipologfas desplega-
bles, se seleccionaron segun lo expresado por Rivas, E. (2015), existen
tres diferentes componentes estructurales: rigidos, técnica generativa por
medio de la papiroflexia y de superficie solida.

El componente rigido es el componentes de despliegue que por medio
de su estructura estable ayuda a mantener duraderos a los componentes.
Un ejemplo de esto es el cubo de la NASA, por Alan Britt y Haresh Lal-
vani, que es un despliegue que tiene una estructura de bastidores desple-
gables que genera diferentes disefios morfologicos.
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Imagen 35. Estructura del cubo de la NASA.

La técnica generativa por medio de la papiroflexia, es una técnica del
origami para desarrollar disefios desplegables. Un ejemplo es el origami
grueso rigido / plegable que genera un movimiento en el que las lineas de
pliegue de toda la estructura se doblan simultineamente.

Imagen 36. Propuesta de origami en papel

La superficie sélida es la que se forma por medio de paneles rigidos
conectados, los cuales por medio de rieles se deslazan y crean espacios
flexibles. Un ejemplo es el Starlight Theater Bengt Sjostrom en Illinois,
Estados Unidos; el tejado esta conformado por paneles triangulares re-
vestidos de acero que se abren en el sentido de las agujas del reloj.

Imagen 37. Vista exterior de Starlight Theater Bengt Sjostrom.



3.2 MATERIALES

Para seleccionar los materiales que ayudaran a la elaboracion del modelo del escaparate se han elegido materiales que se integren a las caracteristicas

requeridas para este proyecto. Las caracteristicas seleccionadas son de tres tipos: rigida, semi rigida y flexible, las cuales deben crear movimiento, trans-

formacion y transicion. Estos se adaptaran a las necesidades que se quiera dar a cada uno de los modelos seleccionados con los sistemas constructivos

debidamente elegidos.

De esta manera, se han escogidos estos materiales que se encuentran disponibles en el medio:

Rigidos

Semi rigidos

Flexibles

Paneles PVC: Es un material rigido y ligero
que sirve en mayor parte para el revestimiento
para exteriores e interiores, ademas posee una
alta resistencia a las ralladuras. Contiene una

extensa variedad de colores y grosores.

Imgen 38. Paneles de PVC.

Placas de aluminio: Es un material maleable
que puede ser empleado en cualquier espacio
exterior e interior y que no se dafia con rapi-
dez por los factores ambientales. Ademas es
ligero y de facil traslado.

Irnagn 41. Placa de aluminio.

Papel: Es un material flexible que es muy uti-
lizado en el armado del origami y el pop up,
este puede ser mas rigido dependiendo del
grosor que posea. Existe en diferentes dimen-
siones y colores.

Imagen 44. Tipos de papel.

MDF: Es un material rigido que sirve para
realizar muebles por su buena resistencia y
que se encuentra en el mercado de diferentes
dimensiones. Contiene una extensa variedad
de grosores y acabados.

—

Imagen 39. Tablero de MDE

Acrilico: Este material puede ser sometido a
tratamientos para poder darle la forma que se
desee. Es mas barato que el vidrio, ademas es
liviano y resistente.

Imagen 42. Plancha de acrilico.

Cartén: Es un material mas grueso y duro
que el papel pero que puede ser moldeado
para dar diferentes formas. Siendo el cartéon
corrugado sencillo el que mas flexibilidad de
disefio puede aportar.

fagen 45. Tipos de carton.

Tablero de melamina: Es un material rigido
que posee acabados satinados y brillantes. Es
un tablero que no se dobla ni se agrieta y por
su acabado es facil de limpiar.

Lty o
L

Imageﬂ 40. Tablero de melamina.

MDF: Este material al ser sometido a cierto
grado de calor puede llegar a deformarse, por
lo cual es tratable y puede dar diferentes for-
mas. Es facil de tratar en grosores de menor

i/

€Spesor.

——

Imagen 43. Tablero de MDE

Silicona: Es un material totalmente flexible
que ha sido empleo en diferentes campos de
la industria. Posee resistencia contra los facto-
res ambientales y el envejecimiento.

Imagen 46. Plancha de silicona.
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3.3 CONCEPTO PARA EL DISENO
DEL ELEMENTO PARA
ESCAPARATE

Primero se debe realizar un repaso de los capitulos anteriores para recor-
dar cuales son los elementos tedricos que seran importantes para realizar
el cuadro para el disefio del elemento a ser usado en el escaparate. Esto
corresponde al modelo conceptual operativo.

En el primer capitulo se hablo de la estrategia tedrica, los tipos de ver-
satilidad constructiva que existen segun las voces de los expertos:

* El movimiento, segun Valencia (2000), es la capacidad que tiene un
objeto de desplazarse o cambia de posicioén a una velocidad y tiempo
especifico.

* La transfromacion, segin Nora (2013), es la manera de cambiar de
forma o convertir una cosa en otra.

* La transicion, segun Nora (2013), que sucede cuando un objeto se
traslada de un sector a otro, realizando un recorrido predeterminado.

Estos tres tipos de versatilidad constructivas se encontraran presentes al

momento de realizar los disefios para los elementos que se utilizaran en

las propuestas de las tiendas.

También, se establecio los tipos de visualizacion de productos en los es-
caparates segun Pérez (2017), los cuales pueden ser cuatro:

*  Escaparate imagen de marca

e Escaparate escenografia teatral

*  Escaparate involucrado en asuntos de opiniones publicas
e Escaparate interactivo

Por su parte de Luzon (2009), propone cuatro tipos de escaparates segun
su estructura:

*  Escaparate tradicional
*  Escaparate abierto

*  Escaparate cerrado

e Escaparate esquinero

Vespa (2015), explica que existe siete maneras de crear exposiciones es-
cénicas: la profundidad, la disposicion helicoidal, el escalonamiento, el
destaque, la variedad, la exposicién en zig - zag y la preponderancia de
piramide.

En el capitulo dos una vez realizadas las entrevistas a expertos sobre
el tema del escaparatismo en la ciudad de Cuenca,se definieron los crite-
rios expresivos que deben ser tomados en cuenta siempre al disefiar un
escaparate, estos son: la iluminacién artificial y la cromatica. Estos dos
requisitos seran importantes para el momento de realizar el disefio del
escaparate.

Es decir, seran indispensables al momento de colocar los elementos dise-
nados en las propuestas de los escaparates. Por lo que, en este momento
de la experimentacion de elementos para escaparates, no seran tomados
en consideracion hasta ser colocados en las propuestas de los locales co-
merciales.

También, por medio de la observacién realizada a los escaparates de los
locales comerciales en el centro histérico, se concluybé que no existe un
manejo adecuado de exhibicién de productos. Donde las tiendas colocan
demasiada mercancia que no puede ser apreciada correctamente. Ade-
mas, de ubicar objetos pequefios que no tienen una buena visualizacién
porque lo colocan al nivel del piso.

En el capitulo tres se habl6 de los criterios tecnologicos, segun lo indi-
cado por Rivas, E. (2015), existen tres tipos de sistemas constructivos, los
cuales se dividen por la dureza o flexibilidad que poseen:

* El componente rigido, que por medio de un mecanismo de desplie-
gue mantiene su estructura estable. Basandose en el elemento cons-
truidopara la NASA por Alan Britt y Haresh Lalvani, se realizara un
elemento que incorporé este sistema constructivo. Esto corresponde
a un sistema constructivo semi rigido.

* La técnica del origami que crea disefios desplegables flexibles, defini-
do por lineas de pliegue que se encuentran en el material. Esto facilita
el movimiento que se quiera generar. Esto corresponde a un sistema
constructivo flexible.

* La superficie solida, la cual se forma por medio de placas rigidas que
se desplazan por rieles para genear movimiento.

Los materiales, corresponde al criterio expresivo los que se seleccionaron
con anterioridad y seran empleados para crear los elementos para ser
usados en los escaparates.

Estos materiales al igual que los sistemas constructivos corresponden a
tres tipos de durezas: rigido, semi rigido y flexible.



Para realizar este cuadro se tomaran constantes teéricas que se han sefia-
lado con anterioridad. De esta forma, se ha armado diferentes cuadros
para indicar de qué manera se va a realizar los modelos de escaparates.

Se trabajaran con tres conceptos: la versatilidad constructiva, los sistemas
constructivos y los tipos de material que se han investigado. Los cuales
corresponden a los criterios tecnolégicos y expresivos de este trabajo.

Versatilidad constructiva

/\

Tonsemma

Imagen 47. Categorias seleccionadas para la experimentacion.
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3.4 EXPERIMENTACION

Por medio de las selecciones realizadas con las distintas categorfas men-
cionadas con anterioridad, se ha logrado disefiar cuatro diferentes tipos
de elementos para escaparates que cumplen con el objetivo principal a
resolvet, la versatilidad.

Se describird cada una de las propuestas realizadas y cuales fueron los
criterios seleccionados para ejecutar estos ejemplos.

Elemento 1: Transformacion, superficie solida, rigido.

Versatilidad constructiva:

Transformacion

/\

Tipo de material:

¢ R Rigido

Sistema constructivo:

Superficie solida

Imagen 48. Categorias seleccionadas para elemento.

En este primer elemento disefiado a partir de la idea de la versatilidad
constructiva de transformacién con un sistema constructivo de super-
ficie solida, con material rigido, se establecié el prototipo de elemento
para escaparate que sea capaz de cambiar de forma para adaptarse a las
necesidades de algunos locales comerciales que desean mostrar la mayor
cantidad de productos en sus espacios de exhibicién. Se tomo esta pro-
blematica establecida en el segundo capitulo, de que locales comerciales
colocan muchos objetos en sus escaparates para ensefiar todo lo que pue-
den ofrecer a sus clientes, para resolver este inconveniente se realizo la
propuesta la cual intenta mantener en orden todos los articulos tratando
de destacar cada uno de estos y que tengan su propio espacio de expo-
sicion.

Segun Vespa (2015) que establece diferentes conceptos de exposicion de
productos en el visual merchandising, se tomé en consideracion la varie-
dad, que es la manera de exponer un conjunto de elementos que muestra
la variedad de posibilidades que existe de compra.

En la categorfa de sistema constructivo, se tomé la superficie solida, la
que ayudara a mantener el peso de los articulos en cualquier parte del
elemento que se desee colocar.

El tipo de material es el rigido que por medio de uno de los tres materia-
les escogidos con anterioridad se podra realizar este elemento para el uso
en el escaparate. Cualquiera de estos podra ser empleado en este disefo,

dependera del acabado que el cliente desee tener en su escaparate.

En el constante tedrico, la cual cuenta con la iluminacién y cromatica
las que nunca faltaran en cualquiera de las propuestas que se realice, de-
pendera de las necesidades y caracteristicas que quiera el cliente. Asi, la
iluminacion variarfa entre calida, semi calida, fria o de colores; y estos a su
vez dependera de la cromatica empleada en cada uno de estos ejemplos.

De esta manera, este disefio del elemento cuenta con cajones colocados
en diferentes dimensiones y estos pueden sacarse para colocarlos en el
piso y servir de distintos tipos de escenarios. Estos cajones podran ser
empleados para poner productos sobre estos y a la vez el espacio que
queda vacio en el elemento principal servira para asentar mas productos.
Por consiguiente, los articulos se encontraran en orden y todos seran
protagonistas en el espacio.

Las dimensiones del elemento para escaparate son s6lo una demostracion,
estas variaran dependiendo del espacio que dispongan para los escapara-
tes. Estas medidas se adaptaran a las necesidades de cada local comercial.
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Imagen 49. Vista frontal de elemento para escaparate.
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Imagen 51. Axonometria del elemento para escaparate.

Imagen 50. Axonometria del elemento para escaparate sin cajones.
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Imagen 52. Detalle uno de sistema constructivo.
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Elemento 2: Movimiento, celosia, semi rigido.

Versatilidad constructiva:

Movimiento

Sistema constructivo: Tipo de material:

A
r

Celosia -+ Semi rigido

Imagen 53. Cuadro de categorias seleccionadas.

La siguiente propuesta de elemento para usar en escaparates, cuenta con
la versatilidad constructiva de movimiento, con un sistema constructiva de
celosfa (cubo de la NASA) y con material semi rigido.

Este elemento tiene la necesidad de cumplir con uno de los conceptos de
exhibicion de Vespa (2015), el destaque exhibe un producto estrella o nue-
vo al consumidor. Este serd el protagonista en el escaparate o dentro del
local, en donde el ojo del comprador podra observar desde cualquier punto
del espacio. Por ello, se cre6 un elemento que cuenta con cuatro partes que
rotaran sobre un eje circular, en el cual, el centro se encuentre libre para
colocar un producto a ser exhibido.

Este prototipo servira como un escenario en donde el ojo del espectador
ira hacia el espacio central, en el cual se encontrara el objeto de exposicion.
Este disefio aparte de crear este escenario, también tendra la capacidad
de anclarse entre si mismo, logrando una forma diferente donde se podra
colocar elementos para su exhibicion.

Esta estructura se desarmara y podra ser unida entre si por medio del sis-
tema constructivo de celosia (cubo de la NASA).

El material seleccionado es de semi rigido porque este debe tener la capa-
cidad de trasladarse por las rieles en el piso sin ejercer demasiado peso vy,
de igual manera, al momento de desarmar la estructura no pese demasiado
para que pueda ser manupilado con facilidad.

La iluminacién y la cromatica estaran dependiendo de las caracteristicas
necesarias que desee cada local comercial.

Las dimensiones del elemento para escaparate son s6lo una demostracion,
estas variaran dependiendo del espacio que dispongan para los escaparates.
Estas medidas se adaptaran a las necesidades de cada local comercial.
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Imagen 54. Vista frontal de elemento para escaparate.

Imagen 55. Axonometria del elemento para escaparate.
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Imagen 56. Vista superior del elemento de escaparate.

Detalle 1B.

— 1 Tubo de aluminio cuadrado 44 mm ¢=1.9mm

1n

Tornillo autoperforante 5

Rueda de caucho con freno 38 mm alto

X

Imagen 58. Detalle 1 de sistema constructivo.
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Imagen 57. Vista frontal del elemento de escaparate.
Detalle 2B.
I : ®* Tubo de aluminio redondo d=1.9mm
= * Tubo de aluminio cuadrado 44 mm e=1.9mm
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Imagen 59. Detalle 2 de sistema constructivo.
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Detalle 3B.

® Tubo de aluminio cuadrado 44 mm e=1.9mm

o Tornillo autoperforante 3"

* Rueda de caucho con freno 38 mm alto
o Riel de aluminio e=3mm

Imagen 60. Detalle 3 de sistema constructivo.

Detalle 4B.

* MDF e=3mm

* Riel de aluminio e=3mm

® MDF e= 3mm

® MDF e=3mm

L

T
)
Subdetalle 1

Subdetalle 1
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® Tubo de aluminio cuadrado 44 mm e=1.9mm

<

® Rueda de caucho con freno 38 mm alto

& 7

¢ Riel de aluminio e=3mm

——* MDF ¢=3mm

L e . 1
Tornillo antwperforante 3"

Imagen 61. Detalle 4 de sistema constructivo.

Detalle 5B.

——* Tubo de aluminio cuadrado 44 mm e=1.9mm

—* Soldadura

——= Tornillo de cabeza hexagonal parcialmente roscado

Tira de metal e=5mm

Imagen 62. Detalle 5 de sistema constructivo.

Detalle 6B.

* Tubo de aluminio cuadrado 44 mm e=1_S%mm
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I
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* Soldadura

Imagen 63. Detalle 6 de sistema constructivo.
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Elemento 3: Transicién, origami, flexible.

Versatilidad constructiva:

Transicion

Sistema constructivo: Tipo de material:

Flexible

Origami

Imagen 64. Cuadro de categorias seleccionadas.

El tercer elemento planteado cumple con la versatilidad constructiva de
transicion, con una materialidad de flexible y un sistema constructivo de
origami grueso, teniendo siempre en cuenta con cuenta con las constan-
tes de iluminacién y cromatica.

Para este disefio se ideo crear un elemento para escaparate que pueda ex-
tenderse y contraerse, tener una nueva forma de manera facil y que tenga
un peso mucho mas ligero que los otros trazados anteriormente.

Se bosquejo este elemento para resolver uno de los enfoques de visual
merchandising planteados de Vespa (2015), el visual merchandising crea-
tivo que es el encargado de crear sensaciones en los consumidores, obte-
niendo una reaccién del usuario por lo novedoso o/y distinta forma de
exhibicion.

De esta manera, se disené una forma circular de elemento que pueda
“inflarse y desinflarse” y que en el centro de este se pueda exhibir pro-
ductos. Este tendra la capacidad de poder abrirse en el momento que se
encuentre totalmente “inflado”, lo que permitira observar los articulos
de exposiciéon como una forma figurativa de expresar “acaba de salir”,
porque este tendrd una forma que puede referir el significado de que algo
saldra de esto.

Para lograr esto, se utilizé un sistema constructivo de origami, el cual
permite crear este tipo de formas sin necesidad de instalaciones construc-
tivas costosas o que creen cierta dificultad al momento de la ubicacién en
el espacio de exhibicion. Por lo que, se necesita de un material que ayude
a crear este objetivo de sencillez, lo cual el papel, el cartén o la silicona
procesada puede colaborar con este planteamiento.

Concluyendo, el escaparate contara con iluminacién y cromatica que va-
riara por las necesidades o caracteristicas requeridas para cada local co-
mercial.
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Imagen 65. Vista superior del elemento para escaparate.
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Imagen 66. Vista frontal del elemento

para escaparate.




Imagen 67. Vista frontal de abertura del elemento para escaparate.

Imagen 68. Axonometria del elemento para escaparate.
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Papel

J

Alambre galvanizado d=5mm

Alambre galvanizado d=1mm

e

Alambre galvanizado d=3mm

Imagen 69. Vista superior de detalle constructivo.
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\ ®  Alambre galvanizado d=1mm|

/ ®  Alambre galvanizado d=3mm|

Imagen 70. Vista frontal de detalle constructivo.

55



56

Elemento 4: Movimiento, supetficie s6lida, rigida.

Versatilidad constructiva:

Movimiento

VAN

Sistema constructivo: Tipo de material:
Superficie solida Rigida

Imagen 71. Cuadro de categorias seleccionadas.

El dltimo elemento para escaparate planteado esta basado en una versati-
lidad constructiva de movimiento, por medio de un sistema constructivo
de superficie solida y con una materialidad rigida.

En este disefo se planteo la idea de crear un exhibidor que contenga pro-
ductos pequenos, puesto que en la observacion realizada se pudo concre-
tar de los locales comerciales necesitan ensefiar productos de un tamafio
pequeno y que requieren ser mostrados en los escaparates.

Para realizar esto se tomo en consideracion una de los tipos de escenario
que plantea Vespa (2015), en donde explica que la exposicién zig — zag
es el concepto que se da a un escaparate cuando se pretende ensenar los
productos en un tipo de posicionamiento piramidal visual, el cual ubicara
los objetos uno sobre otro pero desplazados lateralmente para generar
movimiento.

Para generar esta propuesta se tomo un sistema constructivo de super-
ficie solida el cual se mantendra estable y podra soportar el peso de los
articulos que se vayan a colocar sobre este. Para esto, se necesita de un
material rigido que pueda contener la estructura de los objetos, como el
MDY, tablero de melamina o panel PVC.

Este diseno de elemento contara con rieles que daran la facilidad de que
los cajones que se coloquen puedan rotar y trasladarse por las rieles ge-
nerando este concepto de zig — zag, que brindara comodidad para colo-
car productos en diferentes alturas, formando una piramide, permitiendo
que el ojo del espectador pueda enfocarse en todos los objetos sin que
uno obstaculice a otro.

-

Imagen 72. Vista frontal del elemento para escaparate.

Imagen 73. Vista frontal del movimiento del elemento.




Imagen 74. Vista frontal del movimiento del elementro.

Imagen 76. Axonometria del movimiento del elementro.

® Detalle |

Detalle 2

Imagen 77. Axonometria del movimiento del elemento.
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Detalle 4A

* Suhdetalle |

* Subdetalle 2

Subdetalle 1

ﬁ_‘ * (Correderas TPU
I

L ] * Riel de Aluminio 300 x 3cm

Imagen 78. Detalle 1 constructivo del elemento.

* Subdetalle |

& Sybdetalle 2

* MDF de 3mm
* Clavodel"

®* Pegamento Adheplast

Imagen 79. Subdetalle constructivo del elemento.

Detalle 4B

Clavo de I
MDF de 3mm

* MDF de 3mm

*  Pegamento Adheplast

Subdetalle »

Tornillo autorroscante & ™
Subdetalle 2 explotada

o Clavoi"

*  Pegamento Adheplast

Imagen 80. Detalle dos de sistema constructivo de elemento.

¢ MDF de 3mm

® Placa de aluminio 2"

® (Clavo de "

Imagen 81. Subdetalle de sistema constructivo de elemento.
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Elena Pérez, El escaparate y la incorporacion de las
nuevas tecnologias, 2017.




3.5 CONCLUSIONES

e puede concluir que los experimentos de disefios de escaparates

creados tienen como objetivo realizar diferentes estructuras versatiles

que puedan ser empleadas en locales comerciales, en donde se pueda
emplear para colocar objetos en mayor o menor cantidad, dependiendo de
cada escaparate.

Estos disefios podran solucionar inconvenientes que se han visto presentes
en la observacién o en las entrevistas realizadas, en donde se necesita de
una mejor exhibicién de los productos para que estos puedan ser adquiri-
dos con mayor facilidad por los transetuntes.

Ademas, estas combinaciones de variables como los sistemas constructi-
vos, los materiales y las versatilidades constructivas pueden llegar a generar
propuestas que lleguen a resolver mas inconvenientes posteriores.
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PROYECTO DE DISENO

4.1 CONCEPTUALIZACION

La presente propuesta tiene como objetivos integrar las categorias expre-
sadas, versatilidad constructiva, sistemas constructivos, constantes teo-
ricos y materialidad en diferentes propuestas de escaparates que fueron
realizados en el capitulo anterior.

Todas estas constantes van a entrar en juego para poder realizar los di-
sefios de espacios en donde se ubicaran los elementos para escaparate
para los tres locales comerciales seleccionados en el centro histérico de
Cuenca. Estos espacios son los mismos que se realizaron las entrevistas
porque representan los tres tipos de locales que se encuentran presentes
en el centro historico.

El concepto que se usara en los tres comercios sera de versatilidad el cual
estara presente en los elementos que se disefiaron en el capitulo anterior.
Lo investigado en el primer capitulo sirvié de ayuda en el capitulo ante-
rior para disenar los elementos porque se emplearon los tipos de visual
merchandising que autores han expresado que existen.

Por lo tanto, estos disefios de elementos para escaparates se resolvieron
mediante problemas encontrados en las entrevistas y las observaciones
que se realizaron en el segundo capitulo.

En el tercer capitulo se estableci6 los disefios de elementos de escaparates
que mejor puedan solucionar inconvenientes encontrados como: colocar
demasiados productos en el escaparate produciendo un caos visual en el
transeunte, sin poder destacar de manera adecuada cada elemento en el
espacio de exposicion.

Otro problema de los almacenes es de colocar objetos de exhibicion pe-
quefios, en la mayoria de los casos zapatos, que no llegan a ser vistos con
claridad por las personas al circular por la vereda.

De esta manera, se pudo crear cuatro diferentes escaparates que procuren
solventar estas dificultades encontradas.

4.1.1 CRITERIOS DE DISENO

Para realizar la propuesta de disenio del local Vatex, se tomé en considera-
cion al publico al cual los productos de exhibicién van a ser dirigidos, por
lo cual se propuso escenografias que capten la atencion de los usuarios
donde tengan la necesidad de pararse y observar todo lo que contiene,
manteniendo una visién atractiva hacia los objetos que se pretende pro-
mocionar.

Porque como se hablé anteriormente, los productos al cual va dirigido es
el mercado juvenil y para captar la atencion de estos se debe crear escena-
rios teatrales con un mensaje sencillo y atractivo hacia los consumidores.

Para las propuestas del almacén Areldi, este debe ser atractivo pero for-
mal puesto que el tipo de productos que venden tienen estas caracteristi-
cas y se debe mantener esa identidad que tiene la marca.

Para eso se emplearon escenografias en donde el producto siempre se
mantenga protagonista y capten facilmente la atencion de los transeuntes.

En cuanto al local de Aranza se propuso escaparates creativos que llamen
la atencion y que sean sencillos para que dependiendo de los productos
que se quiera exhibir estos puedan adaptarse a los requerimientos. Man-
teniendo una cromatica llamativo, que se establecié que usan en la entre-
vista realizada anteriormente, los diferencie de los locales a su alrededor y
que mantenga la atencion de los transetuntes hacia los escaparates.

4.1.2 CRITERIOS FUNCIONALES Y
EXPRESIVOS

La funcién que tiene los espacios a intervenir es de locales comerciales
que venden productos de vestimenta a diferentes mercados. Por lo tanto,
los escaparates deben tener presente siempre el ensefiar los productos
que posee el almacén para que conozcan que tipo de mercaderia posee
el lugar.

En cuanto a los criterios expresivos se tiene en cuenta dos aspectos que
se ha mencionado en capitulos anteriores, la cromatica y la iluminacion
que son elementos que deben estar presente en todas las propuestas rea-
lizadas. Tanto la cromatica como la iluminacion seran variadas de
pendiendo de la propuesta que se pretende dar en cada espacio de inter-
vencion.

Se planteo diferentes dise para cada uno de los locales comerciales esta-
blecidos con anterioridad, los cuales tendran propuestas diversas porque
se quiere integrar al espacio la identidad de cada determinado almacén.

A estas propuestas se integraran los elementos realizados para ubicar en
los escaparates, los cuales tienen la funcién de exhibir productos, ademas
de integrarse a la escenografia que se realizara en los sectores de exposi-
cion.



4.2 SITIOS AINTERVENIR

Como se explicé previamente, se realizara una intervencion en los esca-
parates de tres locales del centro histérico; cada espacio establecido en
un mercado, definido por sus clientes y determinado por los productos
que venden.

Siendo uno de estos Vatex, que tiene su mercancia enfocado en los jove-
nes por lo tanto debe tener escaparates llamativos y que causen sensacio-
nes en los usuarios para que estos tengan la necesidad de ingresar al local

a conocer mas de los objetos expuestos.

Imagen 83. Local comercial Vatex fachada

En el segundo almacén Areldi Jeans, tiene un enfoque en clientes de to-
das las edades pero que a diferencia de la competencia se especializa en la
venta de ropa semi formal, como camisas y blusas, y de pantalones jeans
lo cual es el producto estrella de este espacio comercial.

Imagen 84. Local comercial Areldi fachada.

El dltimo espacio Aranza, que tiene un mercado mas especifico que los
dos anteriores, pues tiene definido a clientela femenina, dejando de lado
a usuarios menores hasta un maximo de quince afios determinado por la
ropa que venden.

Este espacio destinado a la venta de articulos femeninos tiene un espacio
de exhibicién menor a los anteriores, lo cual representa un porcentaje de
la mayoria de locales que se encuentran ubicados en este sector.

Imagen 85. Local comercial Aranza fachada.
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4.2.1 CONSIDERACIONES DE DISENO

Como condicionantes de diseflo en todos los espacios se estableci6 en el
capitulo anterior que la iluminacién y la cromatica deben estar presentes
en todas las propuestas que se realicen, por lo cual, la cromatica va a
cambiar para la exigencia de cada local. Asi, se ira utilizando los colores
pertinentes para cada establecimiento, junto con la iluminaciéon que dara
mas significado a cada escaparate.

Los colores representativos de cada almacén estaran presentes en los
diseflos propuestos en los escaparates para mantener la identidad de la
marca.

Para Vatex se usara una cromatica derivado del color rojo junto con una
iluminacion variada porque al contar con un espacio de exhibicién ten-
dra diferentes propuestas de luz, lo que brindarda mayor versatilidad de
opciones de exposicion. La iluminacién va a ser variada para cada esca-
parate porque cada uno intenta un objetivo diferente al otro para muestra
de productos al publico. Los productos de exhibiciéon son maltiples que
van desde tamafios pequefios, como zapatos, hasta objetos grandes como
casacas.

Areldi al contar con tres espacios de exhibiciéon tiene la posibilidad de
usar diferentes propuestas de escaparates, teniendo la posibilidad de jugar
con las exposiciones y crear escenarios variados para ensefiar los produc-
tos. La cromatica va a estar establecida por su logo que cuenta con dos
colores primarios, azul y rojo, teniendo esto en cuenta se puede jugar con
colores secundarios de la unién de estos colores. La iluminaciéon estara
condicionada por los elementos para escaparates que se usen y los pro-
ductos que se quiera ensear.

El local Aranza tiene un solo espacio de exposicion, en donde tendra
una sola posibilidad de escaparate porque cuenta con una zona limitada.
Cuenta con productos determinados de muestra, es decir, este local no
realizada una venta de objetos pequefios, lo que lo diferencia de la com-
petencia.

4.2.2 ANALISIS DEL ESTADO ACTUAL

Vatex cuenta con un espacio de gran extension, con 10 metros de profun-
didad y 8 metros de frente. Cuenta con un ventanal que sirve de escapa-
rate de gran tamano, siendo la mitad de la medida de frente del almacén.
Su logo consta del nombre de la empresa en color rojo que es utilizado
en todos los locales a nivel nacional.

El espacio del almacén de Areldi tiene una longitud de 10 metros y una
profundidad de 6 metros, en donde su escaparate tiene una vista hacia la
calle Simén Bolivar. Cuenta con dos entradas hacia el interior del local

una en la calle General Torres y otra en la calle Simén Bolivar. Su logo,
el cual consta del nombre de la empresa en color rojo y una imagen de
tres pantalones azules rotados sobre un mismo eje. Siendo estos colores
primarios los empleados en todos los locales en la ciudad.

Aranza cuenta con una dimension de 2.50 metros de longitud y 6 metros
de profundidad, en donde su escaparate se encuentra ubicado hacia la
calle General Torres. Su logo consta del nombre del local de color verde.

4.2.3 INFORMACION GRAFICA DE
ESPACIOS A INTERVENIR

LLas dimensiones de cada espacio a disefiar son variados, comenzando
bl

desde sus escaparates, los cuales representan los tres tipos de exhibicion

que existen en el centro histérico de Cuenca, los cuales son: de tamafio

pequefio que representa Aranza, los escaparates de gran tamafio que re-

presenta Vatex y los escaparates por secciones que Areldi posee.

Para cada espacio se ha disenado varias propuestas con los disefios de
escaparates que se han realizado, los cuales corresponden a una esceno-
grafia que se incorpora con la forma de comercializaciéon que tiene cada
almacén.



4.3 PROPUESTAS DE DISENO

Las siguientes propuestas fueron realizadas en los tres almacenes anteriormente mencionados, los
cuales iran explicados los criterios de disefio que intervinieron, los elementos disefiados que se selec-
cionaron, las plantas de cada local comercial y los renders de las propuestas realizadas.

De esta manera, se procedera a indicar los disefios de escaparates del almacén Areldi, Vatex y Aranza.
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Propuestas Escaparate
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Imagen 86. Logotipo de la marca Areldi

Imagen 84. Local comercial Areldi fachada.
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Planos arquitecténicos de local Areldi
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Propuesta escaparates Areldi 1

Criterio de disefio

La primera propuesta de Areldi, es la incorporacién del elemento de siste-
ma constructivo de celosia (cubo de la NASA), que se emple6 materiales
semi rigido, en este caso aluminio como ayuda trasladarse por las rieles
en el piso sin ejercer demasiado peso y que no sea pesado al momento de
desarmar la estructura para convertirlo en un nuevo disefio.

a iluminacion artificial que se selecciond fue luz calida centralizada, para
La iluminacion artificial lecci fue luz calid tralizada, par
que toda la escenografia creada sea unificada y todos los elementos em-
pleados sean visualizados uniformemente.

Se propuso crear una escenografia en donde el contraste de la paleta
de colores entre celestes y cafés, resaltaran la mercaderia exhibida en el
escaparate. Por medio de flores en el piso de la exposicion, se daba la
sensacion de delicadeza que tiene la mujer contra la rigidez del disefio del
escaparate celosia propuesto. lanzamiento.

Segin lo expresado por Pérez (2017) el tipo de escaparate que se quiso
expresar fue el de “escenografia teatral” la cual pretende llegar al con-
sumidor por medio de montajes, en donde el uso visual de metaforas es
la forma protagonista de expresar el mensaje detras de cada producto.
Luzén (2009) expone que los escaparates cerrados tienen como objetivo
ensefiar los productos sin mostrar el interior del establecimiento creando
curiosidad del consumidor en conocer mas sobre lo que ofrece la marca.
Se tom6 en consideracion estas dos formas de exponer en los escapara-
tes, por lo que se cred este disefio para la marca Areldi.

Para la siguiente propuesta realizada en el almacén de Areldi se incorporé
el sistema constructivo de origami, en donde el elemento se puede inflar
y desinflar, ademads de abrirse para poder exhibir productos entro de este
objeto. Se empled el material de papel para el revestimiento de este esca-
parate, ya que este tiene la capacidad de deformarse con facilidad. Para
dar la forma circular se utiliz6 alambre de amarre, el cual es estable pero
a la vez flexible.

La iluminacién artificial empleada es luz calida centralizada para que toda
la escenografia creada tenga una visualizacion uniforme y que todos los
elementos expuestos puedan ser apreciados.

Para la escenografia creada se tomé en consideracion una paleta de co-
lores derivados grises y cafés, en donde el color rojo es el mas llamativo
para destacar los productos estrella. Por medio del escaparate circular se
disefiaron “ojos” que van dirigidos hacia uno de los maniquies, para el
otro espacio se crearon ojos que van colocados sobre la cara de los ma-
niquies que van dirigidos para otro maniqui que es el centro de atencion.
Se propuso que la escenografia sea una expresion teatral, que transmite

un mensaje de: observa estos productos. Ademas, se empled una visibili-
dad de escaparate semi cerrado para que los transeuntes puedan observar
el interior del espacio comercial. Segin Vespa (2015) se empled un visual
merchandising de destaque de producto estrella o un nuevo.

Elemento utilizado para propuesta
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Imagen 86. Vista frontal de elemento para escaparate.

b,
Imagen 87. Axonometria del elemento para escaparate.



Perspetivas digitales de propuesta para el almacén Areldi

Imagen 88. Render de propuesta para el almacén
Areldi.

Imagen 89. Render de propuesta para el almacén
Areldi.

Imagen 91. Render de propuesta para el almacén Areldi.
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Imagen 90. Render de propuesta para el almacén
Areldi.
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Propuesta escaparates Areldi 2
Criterio de disefio

Para la siguiente propuesta realizada en el almacén de Areldi se incorpord
el sistema constructivo de origami, en donde el elemento se puede inflar
y desinflar, ademas de abrirse para poder exhibir productos entro de este
objeto.

Se empled el material de papel para el revestimiento de este escaparate,
ya que este tiene la capacidad de deformarse con facilidad. Para dar la
forma circular se utilizé6 alambre de amarre, el cual es estable pero a la
vez flexible.

La iluminacioén artificial empleada es luz calida centralizada para que toda
la escenografia creada tenga una visualizacién uniforme y que todos los
elementos expuestos puedan ser apreciados.

Para la escenografia creada se tomo en consideracion una paleta de co-
lores derivados grises y cafés, en donde el color rojo es el mas llamativo
para destacar los productos estrella. Por medio del escaparate circular se
diseflaron “ojos” que van dirigidos hacia uno de los maniquies, para el
otro espacio se crearon ojos que van colocados sobre la cara de los ma-
niquies que van dirigidos para otro maniqui que es el centro de atencion.

Se propuso que la escenografia sea una expresion teatral, que transmite
un mensaje de: observa estos productos. Ademas, se emple6 una visibili-
dad de escaparate semi cerrado para que los transeuntes puedan observar
el interior del espacio comercial. Segun Vespa (2015) se empled un visual
merchandising de destaque de producto estrella o un nuevo lanzamiento.

Elemento utilizado para propuesta
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Imagen 92. Vista superior del elemento para escaparate.

Imagen 93. Vista frontal del elemento para escaparate.




Perspectivas digitales de propuesta para el almacén Areldi

Imagen 94. Render de propuesta para el almacén
Areldi.

Imagen 95. Render de propuesta para el almacén
Areldi.

Imagen 97. Render de propuesta para el almacén Areldi.

Imagen 96. Render de propuesta para el almacén
Areldi.
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Propuesta escaparates Areldi 3
Criterio de disefio

Otro propuesta realizada para la marca Areldi, se obtuvo por medio del
sistema constructivo de superficie solida, en donde para poder realizarse
se utilizo el MDF para dar rigidez pero a la vez que sea ligero para poder
desplazar las partes que conforman el escaparate. Estos cajones que salen
del escaparate serviran para montar la escenografia en los espacios de
exposicion.

El sistema de iluminacién que se usé fue el de una luz dirigida, que va
desde el techo hacia los maniquies para dar mayor énfasis a los productos
exhibidos.

Se propuso una escenografia teatral segun lo expresado por Pérez (2017)
y segun Vespa (2015) se empled un visual merchandising en forma de zig-
zag y de forma piramidal para generar un movimiento visual por parte del
usuario. Para que esto funcione de manera efectiva se us6 una cromatica
roja y blanca para dar un resalte del color de la marca.

Dos de los espacios de exhibicién se dejaron abiertos para que las perso-
na se sientan atraidas a observar el interior del local.

Esta propuesta también emplea, segin Luzon (2009) uno de cuatro tipos
de escaparate segun se estructura, el de escaparate abierto y escaparate
cerrado. El primero puede ser apreciado en la segunda y tercera seccion
del escaparate y el segundo se puede apreciar en la primera seccion del
render final.

Elemento utilizado para propuesta

/
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Imagen 98. Axonometria del elemento para escaparate.

Imagen 99. Axonometria del elemento para escaparate sin cajones.




Imagen 100. Render de propuesta para el
almacén Areldi.

Perspectivas digitales de propuesta para el almacén Areldi

Imagen 101. Render de propuesta para el
almacén Areldi.

Imagen 103. Render de propuesta para el almacén Areldi.

Imagen 102. Render de propuesta para el
almacén Areldi.
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Propuestas Escaparate

Imagen 104. Logotipo de la marca Vatex.

Imagen 83. Local comercial Vatex fachada




Planos arquitecténicos de local Vatex
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Propuesta escaparates Vatex 1
Criterio de disefio

Para el local comercial Vatex se utiliz6 un sistema constructivo de origa-
mi, el elemento se puede inflar y desinflar, ademas de abrirse para poder
exhibir productos entro de este objeto.

Se empled el material de papel para el revestimiento de este escaparate,
ya que este tiene la capacidad de deformarse con facilidad. Para dar la
forma circular se utilizé6 alambre de amarre, el cual es estable pero a la
vez flexible.

La iluminacién que se utiliz6 en la propuesta fue una luz calida centraliza-
da para que toda la escenografia se apreciada por los transeuntes.

La cromatica que se empled fue de amarillos y cafés para dar un contraste
contra los colores claros usaron en las panelerias, los cuales crearon un
escaparte semi cerrado. La escenografia teatral que se usé fue de relaja-
cioén, ya que intenta contar que al usar sus productos siempre te va a sentir
comodo.

Elemento utilizado para propuesta
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Imagen 104. Vista superior del elemento para escaparate.

Imagen 105. Vista frontal del elemento para escaparate.




Perspectivas digitales de propuesta para el almacén Vatex

Imagen 106. Render de propuesta para el almacén Vatex.

Imagen 107. Render de propuesta para el almacén Vatex.
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Propuesta escaparates Vatex 2
Criterio de disefio

Para la siguiente propuesta de escaparate para el local Vatex, se utiliz6 el
sistema constructivo de superficie solida, en donde para poder realizarse
se utilizé el MDF para dar rigidez pero a la vez que sea ligero para poder
desplazar las partes que conforman el escaparate. Estos cajones que salen
del escaparate serviran para montar la escenografia en los espacios de
exposicion.

La iluminacién que posee el espacio es de luz dirigida hacia los maniquies
desde el cielo raso, lo que permite crear una mayor concentracion de vi-
sualizacion hacia las prendas de ropa que esta utilizando.

LLa paleta de colores comprende entre amarillos, rojos, verdes y blancos.
Realizando un armonia entre esta cromatica, fortaleciendo por medio del
color rojo la marca de Vatex. Los amarillos daran el fondo para que los
maniquies resalten en el escenario, mientras que el verde agua sera el fon-
do para la exposicion de la mercaderia.

ILa escenografia creada segin la voz de Vespa (2015) se empled un visual
merchandising en forma de zigzag que hara visibles a todos los objetos y
que jugara con la visualizacion de los transetntes.

Elemento utilizado para propuesta

/

e

Imagen 108. Axonometria del elemento para escaparate.

Imagen 109. Axonometria del elemento para escaparate sin cajones.




Perspectivas digitales de propuesta para el almacén Vatex

Imagen 110. Render de propuesta para el almacén Vatex.

Imagen 111. Render de propuesta para el almacén Vatex.
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Propuesta escaparates Vatex 3

Criterio de disefio

En la dltima propuesta se realizé por medio de un sistema constructivo
de superficie sélida, se desplazan por medio de rieles y brinda nuevas
formas en el diseno.

El material usado fue el MDF usado en los cajones, para dar resistencia
pero que a la vez sea ligero para que no sea pesado. Por medio de rieles
estos se podran trasladar arriba o abajo y rotar sobre si mismos lo que
ayudara a colocar objetos pequefos para que resalten.

La iluminacién usado fue el de centralizada que ayuda a que todo lo que
se encuentra en el escaparate sea observado sin resaltar ningun objeto
sobre otro.

La cromatica usada es de color cremas, en donde se colocaran los pro-
ductos pequefios y sobre estos se ubicaran cajones de colores en donde
se ubican mas productos para destacarlos sobre los demas, indicando que
son nuevos productos o que se encuentran de promocion, etc.

Se utiliz6 un escaparate abierto para que los usuarios puedan observar
el interior del local y se sientan atraidos a entrar al espacio comercial.
Por medio de esto, se quiso crear una exhibicién en donde el escaparate
donde se encuentran los objetos pequenos llame la atenciéon de los tran-
seuntes.

Elemento utilizado para propuesta

Imagen 112. Axonometria del elemento para escaparate.

Imagen 113. Axonometria del movimiento del elementro.



Perspectivas digitales de propuesta para el almacén Vatex

Imagen 114. Render de propuesta para el almacén Vatex.

Imagen 115. Render de propuesta para el almacén Vatex.
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Propuestas Escaparate

Imagen 116. Logotipo de la marca Aranza.

5 = ﬁi—_—
Imagen 85. Local comercial Aranza fachada.




Planos arquitectonicos de local Aranza
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Propuesta escaparates Aranza 1
Criterio de disefio

Para el disefio de escaparate propuesto para el local Aranza se utilizo el
sistema constructivo de celosia (cubo de la NASA), que se emple6 ma-
teriales semi rigido, en este caso aluminio como ayuda trasladarse por
las rieles en el piso sin ejercer demasiado peso y que no sea pesado al
momento de desarmar la estructura para convertirlo en un nuevo disefio.

La iluminacion artificial usada fue el de centralizada para resaltar todo lo
que se estaba planteando en la escenografia. L.a cromatica consta del co-
lor amarillo aplicado en el fondo contra el color celeste usado en la ropa
del maniqui para que exista un contraste entre estos y sea mas facil de
resaltar uno sobre el otro.

Segun Vespa (2015) se empled un concepto de profundidad en el espacio
de exhibicion para dar mayor distincion al objeto a exhibir, en donde este
se muestra protegido por medio del escaparate en forma de celosia de
manos que salen de las paredes que quieren el mismo producto que el
maniqui esta usando.

Asi se dio una escenografia teatral indicado por Pérez (2017), que quiere
llamar la atencién de los transeuntes hacia lo que se esta ensefiando en el
escaparate.

Elemento utilizado para propuesta

3.5

140

35/ [ Bs

136.82 [ ]as

147

Imagen 116. Vista frontal de elemento para escaparate.

Imagen 117.

A
xonometria del elemento para escaparate.



Perspectiva digital de propuesta para el almacén Aranza

Imagen 118. Render de propuesta para el almacén Aranza
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Propuesta escaparates Aranza 2
Criterio de disefio

La siguiente propuesta para el almacén de Aranza se realizé por medio
del sistema constructivo de superficie solida, en donde para poder reali-
zarse se utilizo el MDF para dar rigidez pero a la vez que sea ligero para
poder desplazar las partes que conforman el escaparate.

Estos cajones que salen del escaparate serviran para montar la escenogra-
fia en los espacios de exposicion.

La iluminacién fue una luz artificial calida centralizada para crear un solo
ambiente uniforme en donde se pueda exponer todo el contenido y nada
destaque sobre otro.

Con una cromatica de verde agua y blanco se intenta resaltar los colores
de la marca y con los cajones que salen del escaparate se cre6 una esceno-
graffa semi cerrada con una visualizacion interrumpida desde el piso has-
ta la mitad del espacio de exposicion, en donde el maniqui se encuentra
en el centro, lo que ayuda a resaltar el producto de venta.

Lo que permite un contraste en los colores de los cajones con el color del
vestuario utilizado por el maniqui.

Elemento utilizado para propuesta
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Imagen 119. Axonometria del elemento para escaparate.

Imagen 120. Axonometrfa del elemento para escaparate sin cajones.




Perspectiva digital de propuesta para el almacén Aranza

Imagen 121. Render de propuesta para el almacén Aranza
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Huergo Cardoso, Madrid: Arte y Ciudad - Revista de
Investigacion, 2013.




4.4 CONCLUSIONES

as propuestas realizadas responden a las caracteristicas que se

han planteado de cada espacio, con el fin de adaptarse a los

espacios de intervencion y que los productos de venta sean los
protagonistas de la exhibicién y que llamen la atencién de los tran-
seuntes.

De esta manera, se pretende hacer conocer la marca del almacén, a la
vez que da a conocer los objetos de comercio que tienen, para que los
usuarios empiecen a identificarse con el espacio comercial.

De igual forma, los disefios de los escaparates propuestos ayudaran
a destacar sobre la competencia. La iluminaciéon implementada brin-
dara beneficios, el distinguir algun producto sobre los demas, crear
ambientes calidos que den uniformidad a los escenarios disefiados;
todo esto podra ser mejor apreciado en la noche porque si el espacio
de exhibicién se mantiene abierto atraera mas a los transeuntes.
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Una vez culminando este proyecto, se constata en primer lugar, la necesidad de que nuestra ciudad, en especial
su area historica, cuente con una linea de trabajo seria y constante en el campo del escaparatismo. Ya que, en
gran mayoria, los escaparates con los que cuenta hoy el centro histérico de Cuenca, solo exhiben sus productos
sin crear ambientes o escenarios propicios para potenciar la compra de productos y también el disfrute de los
transeuntes.

Los problemas mas comunes encontrados en los establecimientos comerciales con los que se trabajo, han sido:
una distribucién incorrecta o desordenada de productos en el escaparate y una exhibicion excesiva de los mis-
mos. Los disefios de escaparates que se han propuesto, responden a los problemas encontrados en el centro
histérico de Cuenca, y por medio del disefio de elementos complementarios se han propuesto alternativas que
conjuguen los criterios de disefio trabajados en este estudio. Este proyecto ha creado cuatro disefios de escapa-
rates que pueden ser adaptados en diferentes locales comerciales, no solo en el centro histérico de Cuenca, sino
en centros comerciales.

Es importante y necesario sefialar en esta linea, que campos de conocimiento como en el que el visual merchan-
dising, puede ser de gran ayuda, como herramienta eficaz al momento de realizar cualquier disefio dentro o fuera
de un local comercial, ya que sus criterios aportan a una mejor exposicion de los objetos de venta, ademas de
potenciar la marca e identidad del comercio. Asi también, el buen manejo de la iluminacién y la cromatica son
indispensables al momento de crear disefios en escaparates. La iluminacién deben formar parte de la escenogra-
tia de los escaparates.

Para finalizar, cabe recalcar que el escaparate es la imagen principal de un local comercial, por lo que, es necesario
que éste se encuentre resuelto de la mejor manera, para que los posibles clientes se sientan identificados con los
objetos que la tienda posee y asi se se una compra efectiva. Por otra parte el papel que juegan los escaparates en
el disfrute y vida de las calles de la ciudad, debe ser puesto en valor y discutido, ya que su aporte puede incidir
también en la calidad de la caminabilidad y actividad de nuestras ciudades.

Se espera que este estudio sirva como base para futuras investigaciones sobre el tema del disefio de escaparates
y elementos complementarios, sabiendo que el campo de exploracion sobre el disefio es una fuente inagotable.



95

VIAVIOOI'ldId




96

BIBLIOGRAFIA
AA, V. (1977). Encyclopédie des Arts Décoratifs et Industriels Modernes. . Nueva York: Garland Publishing.
Agrasar, F. (25 de Noviembre de 2018). Comprar en tiendas de barrio implica mantener vivas las calles. (G. Rivas, Entrevistador)
Aranza. (22 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
Asociacion de Luminotecnia de Madrid. (1932). Manual de iluminacién de escaparates. Madrid: Asociaciéon de Luminotecnia de Madrid.
Centro de Formacion Iturrondo. (2018). Escaparatismo. Navarra: Emprende.
Fuentes, J. (2008). Experiencias exitosas de financiamiento a los centros histéricos. Toluca: Universidad Auténoma del Estado de México.
GAD Municipal de Cuenca. (25 de Julio de 2016). Issuu. Obtenido de CUENCA ROJO | PLAN DE REACTIVACION DEL ESPACIO PUBLICO
DE CUENCA, ECUADOR. TOMO 1.1 ESTUDIOS PREVIOS : https://issuu.com/ecosistemaurbano/docs/tomo_1_parte_1/61
Huergo Cardoso, H. (2013). Una breve historia del escaparate madrileio moderno. Madrid: Arte y Ciudad - Revista de Investigacion.
Instituto Europeo de Disefio. (Marzo de 2016). Disefio de espacios comerciales. Desarrollo y estrategia del Retail Desing. Madrid: Master Madrid.
Centro superior de disefio. Obtenido de Master Madrid. Centro Superior de Disefio.
Instituto Europeo de Disefio. (2016). Disefio de espacios expositivos. Madrid: Master Madrid. Centro Superior de Disefio.
Instituto Europeo de Disefio. (2016). Disefio de interiores. El espacio habitable: investigacion, creacion y transformacion. Madrid: Master Madrid.
Centro Superior de Disefio.
Instituto Nacional de Patrimonio Cultural. (s.f.). Patrimonios Culturales. Obtenido de Cuenca: http://patrimoniocultural.gob.ec/category/patrimo-
nios-mundiales/
Jacome, M. F. (15 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
Jeans, A. (22 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
LCI Education Network. (Julio de 2017). Escaparatismo & Visual Merchandising. Obtenido de https://www.lcibarcelona.com/~/media/files/batce-
lona/pdfs/cursos-profesionalizacion/escaparatismo%020y%20visual%20merchandising 1617.pdf
Luzén, T. (2009). El escaparate, nuestro vendedor mas silencioso. Madrid: Gaceta Business.
Mesher, L. (2010). Disefio de espacios comerciales . Barcelona: Editorial Gustavo Gili.
Moore, G., & Hyams, J. (1990). My time at Tiffany’s . Nueva York: St. Martin’s Press.
Morgan, T. (2016). Visual merchandising, Escaparates e interiores comerciales. En T. Morgan, Visual merchandising, Escaparates e interiores comer-
ciales (pag. 0). Barcelona: Editorial Gustavo Gili.
Nora, E. (2013). Métodos de disefio. San Juan: Facultad de Arquitectura, Urbanismo y Disefio - Universidad Nacional de San Juan .
Pérez, A. R. (2008). Rehabilitacion de centros historicos en la provincia de Matanzas. Ilustraciones para un rescate integral del patrimonio. Caso de
estudio: San Carlos y San Severino de Matanzas. Redalyc.org, 5.
Pérez, E. (2017). El escaparate y la incorporacion de las nuevas tecnologfas. Casos de estudio Roca y Loewe. Madrid: Escuela Técnica Superior de
Arquitectura de Madrid .
Pineda, A. (2014). El trabajo del disefiador de interiores en el proceso de la restauracion del patrimonio arquitectonico. Baranquilla: Revista Arte y
Disefo Facultad de Arquitectura, Arte y Disefio, Universidad Auténoma del Caribe, Barranquilla.
Pineda, A., & Velasco, M. (2017). Ciudades y centros histéricos: los retos de la vivienda y la habitilidad. Volumen I. Ciudad de México: Librunam.
Orellana, D. D. (15 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
Rivas Adrover, E. (2015). Estructuras desplegables: Arquitectura, Ingenierfa y Disefio. Madrid: PROMOPRESS
Rivas, G. (25 de Noviembre de 2018). Comprar en tiendas de barrio implica mantener vivas las calles. La voz de Galicia.
Rodriguez, L., Zumelzu, A., & Andersen, K. (2018). VERSATILIDAD EN LA MORFOLOGIA URBANA DE UN BARRIO BOHEMIO DE LA
CIUDAD DE VALDIVIA, CHILE. Santiago de Chile: REVISTA 180.
Ruiz, N. (2016). Visual Merchandising y Ventas. Obtenido de Visual Merchandising: http://www.asociacion-amb.com/pdf/interna_visual _merchandi-
sing.pdf
Torres, S. (2013). Revitalizacion urbana y especializacion del centro histérico de Pontevedra. Pontevedra: Revista de sociologfa configuracoes.
Valencia, A. (2006). Forma, estructura y movimiento. Buenos Aires: I Encuentro Latinoamericano de Disefio “Disefio en Palermo” Comunicaciones
Académicas.
Vatex. (22 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
Vélez, V. (19 de Febrero de 2019). Escaparatismo en la ciudad de Cuenca. (K. Sanchez, Entrevistador)
Vespa, A. (2 de Agosto de 2015). Seminario de gestién del comercio minotista. Obtenido de ¢Qué es visual merchansising?: https://www.icsc.org/
uploads/event_presentations/Visual_Merchandising Alejandro_Vespa, Bolivia.pdf



=
(@)

SANHAODVINI H4d VIIVIOOI'TdId




98

BIBLIOGRAFIiA DE IMAGENES

Imagen 1. Almacén Le Bon Marché en Paris - Francia. Obtenido de: https://en.wikipedia.org/wiki/Le_Bon_March%C3%A9# /media/File:Le_
Bon_March%C3%A9,_Paris_3_November_2008_-_panoramio.jpg

Imagen 1. Comertcio en la época de la Grecia clasica. Obtenido de: https://www.unprofesor.com/ ciencias-sociales/como-era-el-comercio-en-la-
antigua-grecia-2265.html

Imagen 2. Au Bon Marché local comercial de Aristide Boucicaut en el afio de 1852. Obtenido de: https://www.globalblue.com/destinations/ fran-
ce/patis/history-of-le-bon-marche/

Imagen 3. La supermodelo Helena Christensen para la sesién otofio en 1990 para la marca Prada. Obtenido de: https://www.fashiongonerogue.
com/the-supermodel-experience-helena-christensen-for-prada-fall-1990/

Imagen 4. Escaparate de Nike en Beijing - China. Obtenido de: http://www.retailstorewindows.com/2012/08 /nike-beijing.html

Imagen 5. Escaparate de la marca Calvin Klein. Obtenido de: http://www.retail360asia.com/pilot-accessoties-store-from-calvin-klein/

Imagen 6. Escaparate de Gucci con la tematica de primavera. Obtenido de: http://www.detailerssimon.com/decoracion-de-escaparates-tipolo-
gias-y-estrategias/

Imagen 7. Publicidad de Amnistia Internacional. Obtenido de: https://www.xatakafoto.com/colecciones/no-esta-ocuttriendo-aqui-pero-esta-pa-
sando-ahora-amnistia-internacional-y-su-gran-campana-fotografica

Imagen 8. Escaparate interactivo de la marca The Wasteland. Obtenido de: https:/ /www.pinterest.es/pin/653796070874299057 / visual-seat-
ch/?x=16&y=11&w=530&h=348

Imagen 9. Escaparate de la marca Louis Vuitton. Obtenido de: https://www.pinterest.es/pin/802696333556457843 / visual-seat-
ch/?x=15&y=33&w=524&h=360

Imagen 10. Escaparate abierto de la marca Caramelo. Obtenido de: https://www.pintetest.com/pin/763219468074275028 /?lp=true

Imagen 11. Escaparate cerrado de la marca Austin Reed. Obtenido de: http://louiseswindows.blogspot.com/2015/05/ travel-in-style.html
Imagen 12. Escaparate con esquinas del local La Violeta. Obtenido de: https://www.traveler.es/viajes-urbanos/galerias/ escaparates-antiguos-cen-
tenarios-espana-madrid-pontevedra-barcelona-pamplona/1277 /image/63129

Imagen 13. Local de Apple Store ubicado en la Quinta Avenida. Obtenido de: https://www.libremercado.com/2015-02-05/pot-que-apple-emite-
deuda-si-atesora-156000-millones-en-efectivo-1276539886/

Imagen 14. Vista extetior de Woodfield Mall en Chicago. Obtenido de: https://www.google.com/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x880fa-
f9622bee711%3A0x969586b6ff3af7¢c712m2212m211i80!12i80!13m112i20!16m16!1b112m2!1m1!1el!2m2!1m1!1e3!12m2!1m1!1e5!2m2!1m1!
1e412m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps%3A%2F%2F1h5.googleusercontent.com%2Fp%2FAF1QipM4BdSMKeSdVZ50AcR7BItE4BopF7X-
OHYTPyth9%3Dw240-h160-k-no!5sWoodfield%20Mall%20-%20Buscar%20con%20Google! 1 5sCAQ&imagekey=!1e10!2s AF1QipM4BdS-
MKeSdVZ50AcR7BItE4BopF7X0HYTPyth9&sa=X&ved=2ahUKEwiBrOXRrN7iAhXCtVKKHWnfD8AQoiowEXoECAsQBg

Imagen 15. Escaparate con visual merchandising de profundidad de local Hermes. Obtenido de: https://www.detailerssimon.com/decora-
cion-de-escaparates-tipologias-y-estrategias/

Imagen 16. Disposicion en forma helocoidal. Obtenido de: https://www.icsc.org/uploads/event_presentations/Visual _Merchandising Alejan-
dro_Vespa,_Bolivia.pdf

Imagen 17. Escaparate en forma de escalonamiento. Obtenido de: https://comunidad.leroymetlin.es/t5/Blog-de-la-Comunidad/5-consejos-de-de-
coraci%C3%B3n-para-el-escaparate/ba-p/212666

Imagen 18. Escaparate de la marca Louis Vuitton. Obtenido de: http://mrsshopfitter.blogspot.com/2013/04 /louis-vuitton-surveillance-cameras.
html

Imagen 19. Escaparate con exhibicién de varios productos. Obtenido de: https://www.sabatebarcelona.com/blog/8-tipos-de-escaparates-comu-
nes-retail-minorista-escaparatismo/

Imagen 20. Escaparate en exhibicién de zigzag. Obtenido de: https://www.google.com/utl?sa=i&source=images&cd=&cad=tja&uact=8&-
ved=2ahUKEwig3vLc41fiAhWjolkKHSESDWEQjhx6BAgBEAM&url=http%3A%2F%2Fmarketingenlacalle.com%2F5-claves-para-ha-
cer-un-buen-escaparate’02F&psig=AOvVawOwT0jagWOWDDX2nPru0s2L&ust=1557261279138826

Imagen 21. Escaparate en exhibicién piramidal. Obtenido de: https://app.emaze.com/@AOLZCICZR#8

Imagen 22. Escaparate de local comercial de Adidas. Obtenido de: http://themall.bg/en/store/adidas/

Imagen 23. Exhibicién de la marca Alexander McQueen. Obtenido de: http://mitmebymayte.blogspot.com/2015/07 /alexander-mcqueen-sava-
ge-beauty.html

Imagen 24. Escaparate de la marca Austin Reed. Obtenido de: http://louiseswindows.blogspot.com/2015/05/ travel-in-style.html



Imagen 25. Exhibicién de la matrca Alexander McQueen. Obtenido de: http://mitmebymayte.blogspot.com/2015/07/alexander-mcqueen-sava-
ge-beauty.html

Imagen 26. Ubicacion de los locales comerciales en la calle General Torres. Obtenido de: Autora.

Imagen 27. Vista de locales comerciales cerrados en calle General Torres. Obtenido de: Autora.

Imagen 28. Vista de locales comerciales cerrados en calle General Torres. Obtenido de: Autora.

Imagen 29. Sistemas constructivos para exhibicién de productos. Obtenido de: Autora.

Imagen 30. Exposicion de muchos productos en el escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 31. Escaparate de la marca Lululemon. Obtenido de: http://www.luckyfox.uk.com/projects/lululemon-4

Imagen 32. Escaparate de la marcaTopshop/Topman. Obtenido de: http://wwwluckyfox.uk.com/content/uploads/2017/12/Topshop-Luc-
ky-Fox-1.jpg

Imagen 33. Escaparate interactivo de Nike en Barcelona. Obtenido de: http://www.dintelo.es/escaparate-interactivo-de-nike /

Imagen 34. Exhibicién de la marca Milly. Obtenido de: https://i.pinimg.com/originals/a0/c9/96/a0c996beef86c11667£279c6799¢792a.jpg
Imagen 35. Estructura del cubo de la NASA. Obtenido de: Rivas Adrover, E. (2015). Estructuras desplegables: Arquitectura, Ingenierfa y Disefio.
Madrid: PROMOPRESS

Imagen 36. Propuesta de origami en papel Obtenido de: Rivas Adrover, E. (2015). Estructuras desplegables: Arquitectura, Ingenierfa y Disefo.
Madrid: PROMOPRESS

Imagen 37. Vista exterior de Starlight Theater Bengt Sjostrom. Obtenido de: Rivas Adrover, E. (2015). Estructuras desplegables: Arquitectura,
Ingenieria y Disefio. Madrid: PROMOPRESS

Imagen 38. Paneles de PVC. Obtenido de: https://extruplesa.com/paneles-de-pvc-extrusionados/

Imagen 39. Tablero de MDE Obtenido de: https://batcocinas.mx/producto/mdf-natural-18mm

Imagen 40. Tablero de melamina. Obtenido de: http://wwwlitorsa.com/producto/melamina/

Imagen 41. Placa de aluminio. Obtenido de: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-680208975-placa-aluminio-compuesto-aluwell-pure-white-
3mm-1250-x-5000-_]JM

Imagen 42. Plancha de actilico. Obtenido de: https:/ /articulo.mercadolibre.com.ar/MILA-632652751-plancha-de-actilico-ctistal-cortes-a-medi-
da-_JM?quantity=1

Imagen 43. Tablero de MDE Obtenido de: https://batcocinas.mx/producto/mdf-natural-18mm

Imagen 44. Tipos de papel. Obtenido de: https://www.fasaworld.es/blog/ tipos-de-papel-que-se-utilizan-en-la-oficina/

Imagen 45. Tipos de cartén. Obtenido de: https://es.wikipedia.org/wiki/Cart%C3%B3n

Imagen 46. Plancha de silicona. Obtenido de: https://www.merefsa.com/productos/cauchos-de-silicona/ planchas-de-silicona-compacta_pid18.
html

Imagen 47. Categorias seleccionadas para la experimentacion. Obtenido de: Autora.

Imagen 48. Categorias seleccionadas para elemento. Obtenido de: Autora.

Imagen 49. Vista frontal de elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 50. Axonometria del elemento para escaparate sin cajones. Obtenido de: Autora.

Imagen 51. Axonometria del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 52. Detalle uno de sistemas constructivos. Obtenido de: Autora.

Imagen 53. Cuadro de categorias seleccionadas. Obtenido de: Autora.

Imagen 54. Vista frontal de elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 55. Axonometria del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 56. Vista superior del elemento de escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 57. Vista frontal del elemento de escaparate. Obtenido de: Autora.

Imagen 58. Detalle 1 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 59. Detalle 2 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 60. Detalle 3 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 61. Detalle 4 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 62. Detalle 5 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 63. Detalle 6 de sistema constructivo. Obtenido de: Autora.

Imagen 64. Cuadro de categorias seleccionadas. Obtenido de: Autora.

Imagen 65. Vista superior del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.



Imagen 66.
Imagen 67.
Imagen 68.
Imagen 69.
Imagen 70.
Imagen 71.
Imagen 72.
Imagen 73.

Imagen 74

Imagen 75.
Imagen 76.
Imagen 77.
Imagen 78.
Imagen 79.

Vista frontal del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Axonometria del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Vista superior de detalle constructivo. Obtenido de: Autora.
Vista frontal de detalle constructivo. Obtenido de: Autora.
Cuadro de categorias seleccionadas. Obtenido de: Autora.

Vista frontal del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Vista frontal del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
. Vista frontal del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Axonometria del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Detalle 1 constructivo del elemento. Obtenido de: Autora.
Subdetalle constructivo del elemento. Obtenido de: Autora.

Vista frontal de abertura del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.

Detalle dos de sistema constructivo de elemento. Obtenido de: Autora.
Subdetalle de sistema constructivo de elemento. Obtenido de: Autora.
Centro histérico de Cuenca. Obtenido de: https://www.instagram.com/p/BxiAgfcJkPS/

Imagen 80.
Imagen 81.
Imagen 82.

Imagen 83.
Imagen 84.
Imagen 85.
Imagen 86.
Imagen 87.
Imagen 88.
Imagen 89.
Imagen 90.
Imagen 91.
Imagen 92.
Imagen 93.
Imagen 94.
Imagen 95.
Imagen 96.
Imagen 97.
Imagen 98.
Imagen 99.

Local comercial Vatex fachada. Obtenido de: Autora.

Local comercial Areldi fachada. Obtenido de: Autora.

Local comercial Aranza fachada. Obtenido de: Autora.

Vista frontal del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Vista superior del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Vista frontal del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Vista superior del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.

Imagen 100.
Imagen 101.
Imagen 102.
Imagen 103.
Imagen 104.
Imagen 105.
Imagen 106.
Imagen 107.
Imagen 108.
Imagen 109.
Imagen 110.
Imagen 111.
Imagen 112.
Imagen 113.
Imagen 114.

Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Areldi. Obtenido de: Autora.
Vista superior del elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Vista frontal de elemento para escaparate. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Vatex. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Vatex. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Vatex. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Vatex. Obtenido de: Autora.
Vista frontal del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Axonometria del movimiento del elemento. Obtenido de: Autora.
Render de propuesta para el almacén Vatex.. Obtenido de: Autora.



Imagen 121.




Abstract

In the reflection framework about the role of commercial spaces in the revitalization of the
historical downtown, we took a tour through the showcase history and its changes through time.
We also browsed the relationship between showcase and visual merchandising. In order to
understand the situation of the showcases downtown Cuenca, we carried out an observation
work and interviews to business owners, to finally raise design alternatives that will promote
commercial premises as well as favor enjoyment for downtown visitors.

KEY WORDS:

Commercial premises, visual merchandising, movement, transition, showcases, historic

downtowns.
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