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Introduccion

TEMA

Esta investigacion nacié de la pregunta: "Las vidrieras son todas iguales ?, la variedad que
se advierte es simplemente la diferencia de estilo entre un vidrierista y otro, o acaso hay
algo mas?"

A partir de estas preguntas traté de determinar cual era el denominador comun de las
distintas vidrieras que conocia y cules eran aquellos otros aspectos comunes s6lo a un
grupo determinado de ellas .

Recorri asi vidrieras de negocios de comestibles, de jugueterias, de librerias, de farmacias,
de ferreterias, de basares, de casas de ropa,....

Que era lo comin a todas ellas y que era lo que sélo podia existir en algunas y que no
podia existir en otras? Empecé a imaginar cosas parecidas a las que surgen del enunciado
que acabo de hacer mas arriba, de las vidrieras que recorri. Pensé que las casas de comida
s6lo podian tratar de exhibir la mayor variedad de comidas posibles para tratar de captar
¢l espectro més amplio de transetintes que pasaban delante de ellas y que también pasaba
lo mismo en las vidrieras de los basares y de las ferreterias, por ejemplo. En ellas uno ve
una inmensa cantidad de objetos que son como pequefios anzuelos que se lanzan frente al
que pasa.

En cambio adverti que las vidrieras de las casas de ropa no tenian todas las mismas



caracteristicas. Encontré que algunas de ellas trataban de poner ante mis ojos la mayor
cantidad posible de pafiuclos, camisas, medias, camisetas, pantalones, etc., parecia todo
apretujonado como en botica. Ahi simplemente uno clegia una cosa u otra de acuerdo
con lo que estaria buscando o necesitando. Ud. busca zapatos, tenemos estos, Ud. busca
camisas , fijese alla. Parecia una relacion meramente comercial y pagana.

Pero por otro lado encontré otras vidrieras de casas de ropa donde ¢l mensaje era
diferente: habia mucha fantasia y poco producto. Se vendia mas un estilo que la camisa
como objeto, mas un "modo"de vestir, que la ropa propiamente dicha. En estas vidrieras
se vendia mas el estilo"el "modo”, la "fantasia", o el status o lo que quisiera o lo que
fuere, y el producto era solo una simple consecuencia.

Fue asi que entre este universo de vidrieras al que me fui asomando empecé a enconirar
que unas vidrieras me gustaban mds que otras. tal vez porque me airapo la fantasia por

eso decidi hacer esta investigacion sobre las vidrieras de las casas de ropa.

DESARROLLO

He considerado beneficioso para una mayor claridad expositiva considerar la estructura
de los capitulos englobandolos en dos partes conseptuales. En la primera se exponen los
procesos historicos de la publicidad y de la promocion; la influencia de las ciencias
humanas como la psicologia v la sociologia, entre otras, para su desarrollo; y se ahonda

en ¢l tema de la promocion propiamente dicha. En la segunda parte nos referimos con



mayor detalle en la fundamentacion teérica correspondiente a las vidrieras y su

clasificacion.

La parte "A" esta orientada a comprender la aparicion de la publicidad y la promocion,
como fue desarrollandose a lo largo del tiempo, los aportes recibidos por las ciencias

humanas, hasta llegar a clasificar los tipos de promociones y su marco general.

La parte "B" se orienta a presentar una fundamentacion tedrica de clasificacion de

vidrieras, siendo estas €l mas comin de los tipos de promocion visual.
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Proceso historico de la Publicidad y la Promocion

Prehistoria

Las primeras manifestaciones visuales creadas por 1a mano del hombre de las que
tenemos noticia, no tienen, aparentemente, nada que ver con las finalidades que ha
perseguido la publicidad desde sus origenes. Hay, sin embargo, un aspecto que nos
permite relacionarlas y comprender mejor el entramado que las enlaza: las llamadas
pinturas rupestres en el arte prehistorico del Paleolitico, hace mas de 25.000 afios, tenian
una finalidad orientada a la satisfaccion de los deseos del hombre de la época (deseos y
necesidades venian a ser la misma cosa en aquel estadio de la evolucion) y la publicidad
busca despertar un deseo en el consumidor en relacion a un producto.

Evidentemente se tiene en cuenta que el hombre del Paleolitico actuaba en un ambito
magico v el publicista en el ambito de la estrategia de ventas, pero la finalidad es, en lo
esencial, la satisfaccion de un deseo.

El artista del Paleolitico o del Neolitico utiliza el simbolismo incipiente de la invocacion,
mientras que para el publicista visual se trata de una exposicion evocadora. El hecho de
que un mensaje vaya dirigido mas alla de los limites de la realidad y el otro se circunscriba
al mundo real de 1a oferta y la demanda, no es mas que una cuestion de organizacion
social y momento evolutivo. De hecho, lo que ha cambiado sustancialmente a lo largo de

la historia humana han sido las necesidades, dado que al superar a través del tiempo las




