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INTRODUCCION

Esta investigacion surge como respuesta a un interrogante personal acerca de
cuales son los indicios de atraccion en el lenguaje corporal que muestra un
consumidor hacia una vidriera y si el disefio de ésta influye en el acto de compra 6
no. El presente estudio se considera pertinente al campo disciplinario del Marketing y
la Comercializacion ya que pretende contribuir generando una herramienta Util para
medir la efectividad y al mismo tiempo conocer pautas precisas que aseguren el éxito
de la estrategia visual en el punto de venta. En la actualidad la tendencia es eliminar
los intermediarios, como los vendedores, por ello es una exigencia moderna que sea
el producto quien le hable al consumidor y de este modo crear un vinculo poderoso

que logre atraerlo y asi concretar el acto de compra.

El estudio busca esclarecer cuéles son los indicadores psicoldgicos,
sociolégicos y antropolégicos que impulsan a las personas a adquirir productos
especificos como los zapatos y las carteras, encontrar respuestas a preguntas como:
¢ Qué mueve o motiva a los consumidores a invertir y gastar su dinero en ello? ¢Qué
simboliza el uso de accesorios para los seres humanos?, ¢Qué necesidades se
evidencian en la sociedad de consumo actual que incitan a adquirir determinados
objetos?, ¢Qué es la moda y como ésta influye en lo que se elige para identificarnos

0 sentirnos parte de un grupo?

En esta investigacion multidisciplinaria se recopila informacion de distintos

campos de conocimiento como: la Sociologia, Antropologia, Psicologia Yy



Neurolinguistica. Todo ello complementado con un trabajo de campo que compila
informacion del comportamiento de los consumidores en el punto de venta. Esta es
una investigacion cualitativa, para la cual se implementdé como método la
observacion que se enriquecié con entrevistas a expertos, ademas del estudio y el

andlisis de informaciéon académica relacionada con el tema.

El problema planteado para este estudio es descubrir si los compradores son
influenciados 6 no por las vidrieras y si éstas determinan el ingreso a las tiendas. El
objetivo general es analizar los elementos que componen los escaparates de los
lugares elegidos ademas de identificar la influencia que éstos tienen en los clientes.
En cuanto los objetivos especificos es pertinente estudiar los comportamientos
repetitivos que se observaron en los transeuntes cuando se encuentran frente a los
escaparates e identificar por medio de su lenguaje verbal y no verbal que hace la
vidriera llamativa para cada uno de ellos. Otro objetivo es establecer por medio del
estudio académico la simbologia de los articulos elegidos para la investigacion
(zapatos y carteras) y la importancia de su eleccion y de este modo conocer otros
aspectos influyentes en el comportamiento de los consumidores. Esto realizando un
relevamiento bibliografico complementado con un trabajo de campo, el cual consistid
en tomar una muestra de 120 personas a las que se observo mientras estaban frente
a los escaparates de las cuatro tiendas elegidas con antelacion. Para ello se disefi6
una guia de variables relevantes, las cuales tras un posterior procesamiento de datos
combinado con la investigacion bibliografica, generd conclusiones precisas de lo que

sucedio durante el momento en que los clientes observaban las vidrieras.



Por ultimo la hipotesis que se plantea para la investigacion y que se confirmo
con el trabajo de campo es que los escaparates cumplen un papel fundamental en la
dindmica de consumo. La configuracion del espacio que lo comprende, la disposicion
de los articulos dentro del mismo (ademas de otros elementos de disefio) sumado a
la estética de los articulos en venta, son determinantes a la hora de atraer a los

potenciales compradores incentivandolos a ingresar al interior de las tiendas.



VIDRIERAS Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

El disefio de las vidrieras influye en el comportamiento del consumidor.

PROBLEMA
¢Es el consumidor influenciado por el disefio de la vidriera? ¢Qué tan
determinante es el disefio de la vidriera en la decision del consumidor de entrar a la
tienda y comprar?
HIPOTESIS
Las vidrieras cumplen un papel fundamental en la dinamica de consumo. La
configuracion del espacio que comprende ésta, la disposicion de los articulos dentro
de la misma (ademas de otros elementos de disefio) sumado a la estética de los
articulos en venta, se hacen determinantes en la tarea de atraer a los potenciales

compradores al interior de las tiendas.



OBJETIVOS
Objetivo general
-Analizar los elementos de disefio empleados en la creacion de vidrieras de
zapatos y carteras en la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires y su influencia en el

consumidor potencial.

Objetivos especificos:
-Estudiar el comportamiento del consumidor, representado por mujeres entre
25 y 40 afios, frente a las vidrieras que comercializan bolsos y zapatos ubicadas en
la calle Santa Fe, en los barrios de Recoleta y Palermo de la Ciudad Autébnoma de

Buenos aires.

-Identificar los elementos que hacen una vidriera llamativa para el consumidor
a estudiar.

-Comprender la simbologia de zapatos y carteras en la historia de la moda
femenina.

- Explicar la seleccién de los articulos (zapatos y carteras) en los que se basa

la investigacion.



METODOLOGIA
La investigacion sera cualitativa y empleara como método el relevamiento
bibliografico sobre visual merchadising, semiotica de la moda, disefio de escaparates
y sociologia contemporanea; complementado por el método de observacion de un
caso ejemplo; adicionalmente se incluirdn entrevistas a referentes del mundo del la

moda, una psicologa y una psicoanalista de corte freudiano.
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CAPITULO |

EL DISENO DE VIDRIERAS

1.1 Historia de las vidrieras

Morgan (2009) afirma en su libro que actualmente se puede pensar que el
Visual Merchandising es un oficio nuevo, pero realmente inici6 con los primeros
propietarios de tiendas, los cuales intentaban atraer al publico ubicando las
exhibiciones en la parte externa de sus comercios, poniendo alli gran cantidad de
productos con el propésito de dar a conocer lo que comercializaban y de esta
manera, hacer evidente que estaban abiertos. Sin embargo, fue a partir de 1840 con
los avances tecnologicos (que permitieron la creacion de grandes superficies
cubiertas de vidrio) donde el “escaparatismo” alcanzé su maximo nivel, en ese
momento historico los vidrieristas expertos en varios lugares de Europa y en especial

de Paris (Francia), empezaron a desarrollar su arte en estos espacios.

Los pioneros en el escaparatismo fueron los grandes almacenes, como la
cadena inaugurada por el empresario Boucicaut en 1852 (Le Bon Marché) con la
idea de ofrecer varios articulos en un solo lugar. Tiempo después, aproximadamente
en 1872, el concepto se extendié a los Estados Unidos donde se inauguraron
galerias como Macy’s y Bloomigdale’s (Nueva York) que perduran hasta hoy.
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Un icono del visual merchandisig y a quien se le atribuye llevar a Europa el
concepto de “galeria comercial” (espacios en donde se podian encontrar tiendas que
comercializaban todo tipo de producto en simultaneo, es decir, en un mismo lugar),
fue Gordor Selfridge, quien después de haber trabajado en una gran cadena de
almacenes en Estados Unidos migré a Inglaterra e inauguré la suya propia. En sus
tiendas, Selfridge innové en conceptos de iluminacién en las vidrieras y también hizo

grandes avances en la atencion al cliente.

Morgan (2009) menciona que el fendmeno de la union del arte y la moda en
las vidrieras se presenta en 1920 en Paris, donde los nuevos artistas, impulsados por
la frustracion producto de la escasa difusiébn de sus obras en las clases menos
favorecidas, deciden exhibir su arte lejos de los museos y las galerias, escogiendo
los escaparates de las tiendas como el lugar mas indicado para tal fin, generando asi
una revolucion que fue denominada Art Déco (este se desarrollé también en distintos
ambitos como, la arquitectura, el disefio de muebles, el disefio de indumentaria y el

arte urbano, entre otros).

El escaparatismo contemporaneo tiene como referente mas reciente a Gene
Moore el primero en ser considerado profesional en la creacion de escaparates, él
fue reconocido como un innovador, hizo distintos aportes a la estética de las vidrieras
pero el principal fue darse cuenta de que las vidrieras son la imagen de la tienda.
Moore aparece en escena en los afios 30 y llegd a ser el Director General del

Departamento de escaparatismo para la marca Botwin Teller, fue ademas quien dio
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espacio en estas tiendas a artistas emergentes precursores del pop- art como Jasper
Johns, Robert Raschenberg, y también a su principal representante Andy Warhol,

fue Moore quien le permitié dar rienda suelta a su creatividad en las vidrieras.

Morgan (2009) expone que durante los afios 30 en Nueva York, Salvador Dali
desarroll6 escaparates creativos para la firma Botwin Teller durante tres afios. El
ultimo creado fue en 1939. Dali habia hecho otros escaparates para ellos que habian
tenido éxito. El artista empled en la vidriera unos maniquies del siglo XIX que tomé
de los depdsitos de la tienda, los dejé con el polvo y las telarafias que habian
acumulado y meti6 ademas una bafiera peluda y otros objetos extrafios. La vidriera
fue modificada por la tienda un tiempo después, lo que causé el enojo de Dali (quien
tuvo problemas judiciales por el incidente en el que rompioé los cristales del
escaparate). A partir del disefio de vidrieras para esta firma su nombre se vincul6é a
articulos de moda (sombreros y vestidos de noche), a producciéon de joyas, a
publicidad, a perfumes y al disefio de piezas de mobiliario. De esta Ultima la mas
memorable fue los “Labios de Mae West” un sofa fue hecho en madera y satén. El
artista lo pens6 como complemento del cuadro con el rostro de la actriz. A este lo
precedieron otros grandes artistas en el mismo campo como Andy Warhol en los
primeros afos de su carrera. A los 19 afos, el artista obtiene su primer trabajo como
escaparatista para la marca Joseph Hornee y afos después crea vidrieras para
Tiffany, Bergdor&Goodman y Bonwit-Teller New York. Warhol es considerado como

quien logro el cruce perfecto entre el arte y la publicidad.
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Pero no fue hasta 1990, con el surgimiento de grandes marcas de moda como
Gucci y Prada, que los escaparates tomaron el protagonismo en el area del
marketing que tienen hoy dia. Las exitosas marcas de moda invirtieron grandes
presupuestos en las vidrieras, que en algunas ocasiones remplazaron a los
maniquies por gigantografias de modelos famosas en desfiles de moda.
Implementaron de forma inspiradora luces y colores para aduefarse de calles,

centros y galerias comerciales.

Las vidrieras en la actualidad se han convertido en las caras visibles de las
marcas, son las que tienen el poder del primer contacto con el cliente. Precisamente
por ese motivo, el avance en su disefio, a cargo de expertos en el tema, busca
generar cada vez mas una profunda conexién con quienes se ven atraidos por los

mundos creados en el interior de los escaparates.
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1.2 Las vidrieras

Los escaparates o vidrieras representan un aspecto importante en lo que se
refiere a la imagen de una marca ya que son la puerta de entrada para el
consumidor, quien a través de los disefios, colores, formas y la exhibicion de los
productos, se ve cautivado y seducido. Martinez (2005) sostiene que “El escaparate
no es solo el lugar de presentacion o exhibicién de productos; constituye también una
excelente herramienta de la estrategia comercial y de la animacion” (p.80) de una

tienda.

Morgan (2009) afirma que la funcion de una vidriera es llamar la atencién de la
persona que pasa por delante de ella, y para ello es necesario tener un amplio
conocimiento del target de la marca pues, por medio de éste sabrd estimular sus
intereses, sentimientos y deseos. Quienes perciben los mensajes son personas
diferentes entre si, por lo que las interpretaciones que pueden llegar a hacer de lo

gue ven son diversas.

Una vidriera bien ejecutada es reflejo de lo que el consumidor espera
encontrar en el punto de venta, tiene que atraerlo, seducirlo, persuadirlo, provocarle
sensaciones ademas de comunicarle el mensaje que quiere trasmitir la marca, y

debe hacerlo en el menor tiempo posible.

Es importante que el disefio del escaparate sea sencillo y no esté recargado

de mercancia u objetos, ya que la intencion es concentrar la mirada en los productos
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gue se ofrece, por lo tanto la decoracién debe contribuir a ello y no convertirse en un
elemento que distraiga la atencion del observador, es decir, debe ofrecer un mensaje

claroy no confundir.

Dentro de la disciplina del vidrierismo se definen tres tipos de vidrieras: las
exteriores o de fachada, de pasillo y de interiores. De éstas, la vidriera exterior es la
mas importante del punto de venta ya que al estar orientada hacia la calle y tiene

mas posibilidades de conseguir la atencion de los clientes potenciales.

Otra clasificacion de las vidrieras es por su funcién. Palomares (2005) los

cataloga en escaparates de:

Prestigio: Se concentran en la belleza del articulo y se valen de su impacto

visual para reafirmar el alto status de establecimiento, por ejemplo, las joyerias.

Temporada: Muestra los nuevos articulos en venta por el fecha especial o

tendencia del mercado.

Informativos: Expone nuevos articulos en venta o la evolucion de alguno

existente, como cambio de color, nuevas tallas o precios entre otras.

Temporada: Exhibe los articulos especialmente de moda que se usaran

durante la estacion.
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Promocionales o de oferta: Los que exponen los articulos que tienen

disminuido su precio, destacando la oportunidad de compra.

Precio: Los suelen tener las tiendas que tienen como principal atributo el bajo
precio de sus articulos, en especial cuando la legislacion actual vigente asi lo

requiere.

Comerciales: Exhiben los articulos en venta del lugar y tienen un mensaje

claro.

El autor asegura que es importante que los escaparates desempefien
funciones concretas con el fin de que llegue a lograr sus metas, sin perder de vista
que sin importar el concepto, si una vidriera pertenece al ambito comercial, su

objetivo primordial es la venta.
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1.3 Elementos de la vidriera

Barruezo (2003) explica como la vidriera desde su inicio ha sido vista como un
escenario teatral donde el fondo y los elementos decorativos son la escena y los

productos los actores. Los elementos que componen un escaparate son:

Los accesorios: Elementos decorativos que se utilizan para distinguir y resaltar
la vitrina, ya sea a través de fotografias a gran escala o cualquier elemento que
intervenga en la composicion y que se encuentre en armonia con los productos que

se estan ofreciendo.

La sefalizacion: Mensajes escritos que se agregan para recordar una fecha o

actividad.

El foco: Centro Optico que se determina para llamar la atencion del
transeunte, y que se ubica en la parte media, a la altura de los ojos o0 en la zona baja

de la vidriera segun el producto lo determine.

El fondo: Donde se ven los elementos decorativos acordes al tema.

El piso: La base de la vitrina que usualmente combina con el fondo y donde

se ubican elementos que refuerzan el tema

El techo y los laterales: espacios complementarios que sirven para delimitar la

extension de la vitrina y que deben armonizar con el fondo y el piso.
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La lluminacién: Se emplea para resaltar el montaje o algin elemento
particular al que se le quiera dar trascendencia y que define el ambiente con la

intensidad de la luz o el color que se le dé.

Los soportes: Se usan para apoyar y distribuir la mercancia en el escenario a
distintas alturas y en diferentes ubicaciones para asi aprovechar los espacios de la

vidriera y optimizar la visualizacion de los productos.

Figural

Vidriera conceptual

Imagen extraida de Internet blog “I love of visual merchandising “

http://loveofvm.blogspot.co.uk/
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1.4 Aspectos técnicos y psicoldgicos en el disefio de vidrieras

Barruezo (2003) destaca la importancia del centro de atencidén o centro optico
pues existe una tendencia en las personas, una vez que se sienten atraidas por éste,
a concentrar su atencion y mirada alli para luego seguir el recorrido visual hacia la
derecha, pasando por el suelo llegando a la izquierda, lo que esta motivado por la

tendencia habitual de la lectura de derecha a izquierda en occidente.

No todos los puntos dentro de una vidriera tienen la misma capacidad de
atraer al transeunte. En general, los expertos coinciden en que hay ciertas zonas
mas visibles que otras y por ende éstas logran captar la mayor atencion del cliente

potencial. La division de la superficie de la vidriera consiste en tres areas:

Zona fria: La franja de la vidriera que esta en la parte superior si ésta es
vertical, o en el costado izquierdo si es horizontal, es decir, la que esta fuera del

alcance de los ojos sin que exista movimiento de la cabeza.

La zona caliente: Ubicada en el medio de la vidriera sin importar la orientacién

de ésta, es toda la superficie que cubre el 0jo y que esta a la altura de la cabeza.

Zona templada: Ubicada en la parte baja de la vidriera cuando es vertical o
derecha con la vidriera si es horizontal, también sale del alcance de la superficie que

cubre la mirada sin realizar movimiento en la cabeza.
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Figuran°2y n°3

Elaboracion por la autora de este trabajo de investigacion Elaboracion por la autora de este trabajo de investigacion

En el disefio de la vidriera también influyen otros elementos como el color, la
iluminacion, los elementos de decoracion, los maniquies, la composicion de los

elementos del escaparate y la sefializacion.

Morgan (2009) afirma que el color aporta dramatismo y determina el ambiente
del escaparate, se puede incorporar por medio de la pintura, la iluminacién o
grafismos que deben generar impacto en quien lo ve. Los colores que se apliquen
en una vidriera suelen ser decisivos para el efecto que provoque en los transeuntes.
Estos tienen la capacidad de impactar en el observador en funcion del tono (atributo
que diferencia cualitativamente el color), saturacion (intensidad cromatica o pureza) y
brillantez (cantidad de Iluz emitida por una fuente luminica). Cuanta mas
pigmentacion de blanco posea menor sera su visibilidad y su capacidad de impactar,

en cambio cuanto mas brillantes mejor captaran la atencion.
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El contraste es también una técnica de impacto, este puede ser de tono, es
decir, una tonalidad oscura con una clara o de color, que se obtiene con la mezcla de
dos colores distintos y opuestos. Los contrastes mas utilizados en las vidrieras son
negro sobre blanco, negro sobre amarillo, rojo sobre blanco, blanco sobre negro,

amarillo sobre negro, azul sobre blanco, negro sobre rojo y viceversa.

El uso de los colores en las vitrinas va a depender del contexto cultural en el
cual se apliquen, puesto que dependiendo de las costumbres o creencias de
determinado lugar los significados y connotaciones que deriven de los mismos seran

diferentes.

Pastoreau (2007) expone las connotaciones que las personas les dan a los
colores desde una perspectiva psicoldgica. El autor sostiene que el color azul
después de la Segunda Guerra Mundial se convirtio en el color favorito para la
poblacién del mundo occidental, expone estudios que demuestran que las marcas
gue lo emplean son preferidas por encima de otras. Historicamente afirma que antes
de la Segunda Guerra el azul era un color poco apreciado, estaba relacionado con la

violencia y asegura que este significado persistio durante casi toda la Edad Media.

Fue solo hasta el siglo XII que segun el psicélogo que este color “se pone de
moda” (p.33) y se encuentra con predominio en telas, vestidos, obras de arte y
emblemas entre otros, Pastoreau (2007) atribuye gran parte de este éxito al avance
tecnolégico para producir tonalidades del color azul mas bonitas y brillantez, pero

sostiene que el aspecto simbdlico precede al técnico. El color azul consiguio
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relacionarse como simbolo de prestigio en las altas esferas sociales y cita como
ejemplo la ropa de la imagen de la Virgen Maria, una de las primeras en usar el color
azul. Debido a esta relacion con lo divino los reyes y reinas de la época empiezan a
usar el azul convirtiéndolo en el color real que afilos mas tarde seria imitado por el

resto de la sociedad.

El autor (2007) habla de otro precedente importante de este color en el siglo
XVI, también relacionado con lo religioso y lo cultural: el protestantismo, cuyo lider
Calvino remarca la existencia de lo que el mismo denomin6é como “colores honestos”
y “colores deshonestos”. Los buenos cristianos segun el lider, deberian procurar usar
los honestos: el negro, el gris, el blanco, el marron vy evitar el verde, el rojo, el
amarillo, y basicamente cualquier color demasiado encendido. El azul fue ignorado
por Calvino y por ello considerado permitido; razén por la que hubo un auge en el

uso de este color en los vestidos tanto de hombres como de mujeres.

Tras la Primera Guerra Mundial el azul reemplazo al negro debido a que el
costo de fabricacion era menor. Aun asi, el azul marino era sobrio, mantenia lo
clasico y serio, y por lo tanto por muchas décadas, éste fue el color que usaron
gendarmes, policias, militares y marinos. Actualmente como se anoté anteriormente
el azul sigue siendo el color preferido en forma indistinta. Es un color que dice poco
de una persona debido a que es neutro, remoto, pacifico y tranquilo, éste no asegura

ni transgrede nada, es un color que da seguridad y al mismo tiempo une. Es incluso
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excluido de la sensacion fria (categoria a la cual pertenece) y es debido a que tiene

la bondad de trasmitir esa sensacion de amor, fidelidad y fe.

En cuanto al rojo es descrito por Pastoreau (2007) como “el color primero de
todos los colores” (p. 259). En casi todos los lenguajes. Sostiene el autor significa
mas que solo la cloracion, es un color mas connotado que el negro o el blanco y ello
esta influido por la cultura. El color rojo es asociado por la mayoria a la sangre y el
fuego pero segun el autor existen rojos buenos y malos. Es decir, en el caso de los
cristianos la sangre purifica, santifica, es sefial de fuerza y redencion del Mesias que
derramd su sangre para salvarlos. Pero por otro lado, el rojo sangre que esta
relacionado con la violencia connota pecado. El rojo bueno del fuego esta
relacionado con el Pentecostés y el Espiritu Santo, la lenguas de fuego que bajaron
para hacerlos sabios, mientras que el rojo “fuego malo” esta relacionado al

satanismo, el infierno y por ende las connotaciones son de maldad, codicia y orgullo.

En cuanto a los significados modernos que se le atribuyen en la vida cotidiana
social al color rojo, se encuentra asociado con simbolos de advertencia por ejemplo
seflales de transito o contraindicaciones de medicamentos. Es también signo de
peligro como en los semaforos o sefiales de prohibicién. Y en la infancia se relaciona
a los rojos brillantez con la alegria y los dulces. Y en otras etapas con el erotismo y el

amor.

Pastoreau (2007) sostiene que el amarillo es un color relacionado con la luz y

el calor, lo describe como un color luminoso que se emplea en aquello que es
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necesario que se destaque. Afirma que esta también simbolo del ocio y las
vacaciones, en contraste con colores como el gris que representa la cotidianidad. Por
otro lado, lo expone como simbolo de prosperidad y riqueza cuyo color esta
relacionado con objetos como el oro y los tesoros. El psicologo afirma que en China
es el color del poder y solia ser empleado por el emperador y en paises como
Francia connota competencia y es usado en la camisa del ganador del Tour de
France. También afirma que el amarillo es el color preferido por los nifios porque

representa alegria y energia.

Segun el psicélogo, en la antigliedad especificamente en el siglo Xlll, este
color tenia connotaciones negativas relacionadas a la locura o la mala reputacion,
afirmando que durante la Edad Media el amarillo era considerado el color de la
traicion y el engafio. Y que en la actualidad este color suele ser asociado al otofio a

la decadencia y la melancolia.

Por ultimo y como cierre de la gama primaria de los colores Pastoreau (2007)
hace referencia al negro, y lo relaciona con seis topicos principales. El primero, la
muerte: este color es usado en multiples culturas como representaciéon del luto pero a
su vez se relaciona con las tinieblas, el diablo y también el infierno. En otras es
simbolo de desdicha vy tristeza. El segundo tema principal con el que lo relaciona es
con la culpa, el pecado y la deshonestidad. Afirma que el contrario, el color blanco

gue connota pureza y virginidad, expone que el color negro fue el color de la
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anarquia y el nihilismo, lo que tuvo como consecuencia que se lo relacionara con el

odio, el castigo y la prision.

En cuanto al tercero, este color connota segun el mismo autor melancolia y
soledad: es usual escuchar en la actualidad la frase: “pensamientos negros” u
“oscuros”. El negro es asociado también a la vejez o el fin de algo y es ademas por
excelencia el color del miedo. En el aspecto religioso y como cuarto fondo representa
la renuncia y austeridad, los religiosos usan ropa negra en representaciéon de la
humildad, la modestia y la templanza (las cualidades principales que debe tener
quien se dedique a la vida secular). En la quinta temética, Pastoreau (2007) sostiene
que el negro en la modernidad tuvo gran influencia en la moda, razén por la cual es
usado como simbolo de sobriedad y elegancia, connotando riqueza y lujo. Es el color
gue representa a Chanel una de las marcas de moda mas importantes (entre otras).
Por dltimo el autor relaciona al negro como el color de la autoridad: este color es
empleado ampliamente en los vestidos que usan jueces, arbitros y vigilantes.
Pastoreau (2007) afirma que en la antigledad era usado también por policias,

militares y bomberos.

Por otra parte Barruezo (2003) y Morgan (2009) sugieren que la iluminacién
cumple un rol importante en una vidriera ya que permite destacar la mercancia que
se exhibe y generar la atmosfera del escenario que se crea dentro del escaparate.
En la actualidad, y con la tecnologia en materia de lamparas y bombillas, es posible

recrear un sinfin de ambientes; este aspecto debe ser planeado con antelacién y
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cuidadosamente, pues del tipo de lamparas y del disefio que se haga dependera que
se destaque la prenda, se vea en el color correcto y se cuiden los insumos de los que

esta hecha.

La forma mas tradicional de iluminar una vitrina es combinando la luz directa
con la indirecta o difusa, Barruezo (2003) lo sostiene “...de forma que su intensidad
esté muy por encima de la luz ambiental, logrando asi que su marcha destaque por
encima del espacio al que se dirige” (p.171), en contradiccion con la luz que se
implementa en la noche, la cual debe ser mas tenue porque los escaparates se
destacan en la oscuridad. La mayor o menor cantidad de luz sobre los productos
expuestos dependera de lo que se quiera resaltar, mientras mas iluminacion tenga

un producto mayor sera su identificacion y se le otorgara preponderancia.

Los maniquies expone la periodista Deen, en su articulo “Mannequins - A brief
history” (2004) escrito para la Web de Displayarama una tienda dedicada al
escaparatismo y comercializaciéon de articulos de visual merchandising en Florida
Estados Unidos de Norteamérica, existen desde hace miles de afos, pero debido a
gue no hay registros sobre ellos, no hay informacion concreta al respecto. La
periodista asegura que aparecen hechos en materiales como tela y cuero a finales de
1700 pero que no eran usados para exhibir articulos, solo servian como modelos
para los costureros. Afios después de 1835 con los avances tecnoldgicos (como las
placas de vidrio, las bombillas y las maquinas de coser) llegan los maniquies a las

tiendas casi como se conocen hoy en dia. Los maniquies hacen su aparicion en los

27



escaparates aproximadamente en 1880 cuando los paneles de vidrio fueron
instalados en los exteriores de los almacenes y las bombillas los iluminaban. A ello
también contribuyeron las mejoras en la fabricacibn de ropa con las nuevas
maquinas de coser. La Revolucion Industrial promovié la existencia de la clase media
gue poseia el suficiente dinero como para comprar articulos que en ese entonces
solo estaban disponibles para la aristocracia lo que tuvo como consecuencia un

estimulo en el consumo.

La autora expone que los primeros maniquies fueron hechos en cera, madera
o tela gruesa y como debian permanecer de pie la base estaba hecha en hierro,
darles forma era una tarea dificil que tomaba demasiado tiempo, lo que tuvo como
consecuencia que fueran pesados, con problemas de mantenimiento y por ende de
alto costo. Pero el auge de la moda hizo que la fabricacion de maniquies

evolucionara e hiciera parte de lo que mas tarde fue llamado el visual merchandising.

La periodista sostiene que durante los afios treinta se generd una revolucion
en la moda a causa del traslado de las mujeres a la vida laboral como consecuencia
de La Primera Guerra Mundial. La ropa comenzé a confeccionarse con materiales
mas livianos y las prendas buscaban comodidad (si bien esto se reflejé con algunos
cambios en los maniquies no llegaban a ser del todo realistas). En 1930 afirma Deen
(2004) se genera la unién entre el arte y la moda en los escaparates y aparece en la
escena del disefio de maniquies Lester Gaba un escultor neoyorkino quien usaba
como material principal para sus obras el jabén. Gaba aseguré que podia realizar un
maniqui con un material mas resistente y con el detalle que solia lograrse con el
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jabon, realizd entonces seis maniquies femeninos en yeso a los que llamo “Gaba
girls”. Con las obras del artista se hicieron grandes eventos. En ellos vistid a los
maniquies con gran cantidad de joyas y finos ropajes, convirtiéndose en un
renombrado artista moderno de la alta sociedad, su obra tuvo como consecuencia

ser imitada por muchos.

Segun la periodista los maniquies reflejan lo que vive la sociedad y expone
qgue durante la Segunda Guerra eran sombrios y poco llamativos, asegura que
después de ésta comenzaron a verse coloridos y felices (algunos de ellos incluso
présperos, evidenciandose en amplias sonrisas). Entre 1950 y 1960 afirma Deen
(2004) aparecen materiales como la fibra de vidrio y el plastico, la fabricacién de
maniquies se hizo mas versatil no existian limites de creatividad en el disefio de

estos.

Las vidrieras son consideradas por Marquez (1965) “un anuncio en tres
dimensiones” (p.38) y afirma que la presencia humana la dan los maniquies. Declara
que solian ser poco funcionales y de dificil manutencion por los materiales con los
que se fabricaban pero con el paso del tiempo escultores especializados se
dedicaron a hacerlos en diferentes materiales y mas practicos. Marquez (1965) narra
como escultores tallan en barro la figura del maniqui para generar el molde de cada
parte del cuerpo, a continuacién derraman en el interior este polyester y fibra de
vidrio que forman las piezas, para luego unirlo y crearlo. Como el autor expone: el
maniqui “nace nifio o adulto y asi se queda” (p.41).En la década de los sesenta para

cuando fue escrito el articulo la tendencia era lograr que el maniqui se pareciera en
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lo mas posible a un ser humano. Por ello, narra el periodista, solian ponerles
después de ensamblados ojos de cristal, pelucas acrilicas y en algunos casos hasta
cabello real ademas de magquillaje, lo que lograba dar a estos maniquies un perfecto
aspecto de ser humano, unos iguales unos a otros en forma que permitian

amoldarlos a las exigencias de cada vidriera donde llegaban a cumplir su funcion.

Segun el periodista los maniquies variaban su precio si eran hombres o
mujeres pues por demanda estas Ultimas solian ser de mayor costo. También se
modificaba su precio segun la procedencia y aclara que segun los entendidos del
tema, los de mayor calidad provenian de Francia, pues habian iniciado a fabricarlos

en este pais desde 1880.

Barruezo (2003) sostiene que los maniquies son el soporte por excelencia de
las vitrinas de moda y la plataforma mas efectiva a la hora de mostrar un producto.
Durante el paso del tiempo el maniqui se ha adaptado a la estética y a los canones
impuestos en las distintas épocas, reflejando los ideales fisicos de cada una de
éstas. Se ha beneficiado de los avances tecnoldgicos, permitiendo una mayor calidad

y nuevos materiales para su fabricacion.

Dentro de la gran variedad que existen (torso, busto, silueta, esquematizado)
el maniqui juega un rol importante en la tematica de la vidriera, ya que no solo tiene
la tarea de exhibir la mercancia que se le coloque sino también debe adoptar ciertas
poses naturales, que lo asemeje a los seres humanos, para ello la mayoria de estos

tienen “puntos de quiebre” que simulan las articulaciones de mufecas, rodillas,
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hombros y codos con el objetivo de manipularlos de manera sencilla. Una tendencia
actual son los maniquies sin rostros o con rostros no llamativos, debido a que esto

hace mas facil que las personas se identifiquen y reflejen en él.

Figuran© 4

Tipos de maniquies

Busto Torso Silueta

Elaboracion por la autora de este trabajo de investigacion

El articulo “Tiendas de lujo nuevos maniquies observan a las personas”
publicado por el diario La Nacion (28 de noviembre 2012), evidencia claramente
como con la ayuda de las nuevas tecnologias se han llegado a desarrollar los
denominados maniquies inteligentes. La firma Kee Square, vinculada al Politécnico
de Milan, y la empresa de venta de maniquies italiana Almax, fabricaron maniquies
hechos en materiales biodegradables que tienen instalados en el interior nano-

videograbadoras que registran las caras de quienes se acercan a observar las
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vidrieras de las tiendas. De esa manera, se crean perfiles de sexo, edad, etnia etc.

(datos que luego seran utilizados para investigaciones de marketing).

Tucker (2004) sostiene que otra tendencia en el tema son las convocatorias de
artistas plasticos que realizan las marcas en conjunto con empresas fabricantes de
maniquies, cuyo objetivo es que logren capturar la esencia de las marcas y lo reflejen
en disefios Unicos y originales, pues como el autor afirma, “el objetivo de usar

maniquies es crear un entorno divertido y expresar la actitud de la tienda” (p.8)

Morgan (2009) expone que los maniquies son accesorios funcionales y aun
mas con el auge de las nuevas tecnologias, pero advierte que se debe tener especial
atencion en el aspecto que tienen, es decir, si no estan vestidos de manera
adecuada y limpios pueden perjudicar el disefio de la vidriera y la percepcion que
tienen los clientes de la marca. Proporcionarles un mantenimiento regular: limpieza,
retoques, peinado y magquillaje, es fundamental. Por otra parte, también es de suma
importancia escoger con cuidado las prendas que se van a usar en ellos, creando

looks llamativos que logren inspirar a quienes los ven.

Morgan (2009) se refiere al tema como “el concepto creativo que se utilizara
para apoyar un producto” (p 54), concepto que debe ser bien planificado para poder
aplicarse a todo el proyecto. Hay dos maneras en las que se puede abordar el tema,
conceptualmente o apoyandose de plano en el articulo, dependiendo de lo que la
marca y el escaparatista deseen mostrar. La tematica debe incluir colores,

accesorios y los productos relevantes en los que se desea poner foco, pues de esto
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depende en gran medida el impacto que cause la vidriera. Para poder definir el
concepto es importante tener en cuenta el presupuesto con el fin de optimizarlo y
obtener un buen resultado. Es indispensable que quien concibe y disefie la vidriera
posea un buen conocimiento de los productos y la marca ademas de la percepcion
de ésta; ya que facilitara enfocar el topico. Otro punto a tener en cuenta son las
tendencias que inspiren al publico, debido a que son las que marcaran la pauta de
los accesorios y los colores que se van a utilizar en la vidriera. Es el caso de las
vidrieras ecolégicas volcadas al uso de materiales reciclados que recurren al actual
surgimiento de una conciencia ambiental, los hay futuristas con luces de nedn y
colores metalizados, estan los apoyados en corrientes estéticas del arte como el
surrealismo o el kitsch, estan las inspiradas en las estaciones del afo..., pero todo
ello siempre siendo congruente con la personalidad de la marca, el mensaje y la

propuesta creativa en general.

Los elementos de decoracion o grafismos son seleccionados una vez definido
el concepto, la composicion y que se hayan elegido los productos que se van a
mostrar. Los accesorios son apoyos visuales de los articulos que se exhibiran; es
importante que no dominen sobre el producto porque éstos Unicamente estan para
sostener el tema. Se debe tener cuidado de no sobrecargar la escena que se esta
creando en la vitrina 0 usar accesorios que no posean coherencia con la tematica,
pues se corre el riesgo de descontextualizar la vitrina y dirigir el foco de atencion al

lugar erréneo.
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Cuando para el escaparate se tiene definido un tema, mercancia y accesorios,
debe comenzar a hacerse un disefio o croquis de la composicion de la escena que
se creara en la vidriera. Morgan (2009) menciona las normas y criterios a tener en
cuenta en ese aspecto como: el punto focal (todos los escaparates sin importar el
tamafo lo tienen y debe situarse al nivel de los ojos y no centrado del todo, para
lograr que la vista se mueva alrededor de la vidriera) y el equilibrio optico (que se
refiere a la disposicion de los elementos que la componen, los que deben ser

distribuidos y agrupados equilibradamente para no generar peso optico).

Figura n°5yn°6

Punto de foco y equilibrio

Fotografia tomada por el fotégrafo Jorge Leal en la Avenida Elaboracién por la autora de este trabajo de investigacion

Santa Fe, tienda Clona, montaje elaborada por la autora de la investigacion

Otra de las reglas en la composicidn son los tipos de agrupacion de los
elementos. Estan las composiciones de tipo pirdmide, que consiste en crear esa
forma agrupando los articulos permitiendo que la vista del transelnte permanezca
por mayor cantidad de tiempo en el punto focal y se desplace mas lentamente al

resto del montaje, o de tipo repetitivo que consiste en poner el mismo articulo cerca
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