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INTRODUCCION

Hoy en dia, existe una gran competencia entre
el comercio para ganarse a los compradores, por
lo tanto entre mas llamativa sea la imagen de
los comerciantes, lograran cautivar a mas futuros
clientes.

Uno de los medios tecnoldgicos mas usados en el
area del comercio es el internet, va en crecimien-
to el porcentaje de los compradores por web.
Es por eso que se busca la manera de atraer a los
clientes por este medio, mostrando los produc-
tos como si el cliente se encontrara en la tienda,
pero estando desde la comodidad de su hogar.
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La manera de llevar a cabo esta idea es a través
de un escaparate virtual, en donde el cliente, con
facilidad, logre navegar por la tienda conociendo
los productos que se le ofrecen.

Por esta razon se realiza la investigacion, para in-

dagar en el mundo de los escaparates virtuales, y
entablando con |a hipotesis que si los elementos
graficos han sido factores importantes para im-
pulsar marcas y logotipos, entonces esta misma
importancia se debe de reflejar en espacios de
difusion de productos como en el caso del esca-
parate virtual, y asi lograr que con las herramien-
tas que nos proporciona el Disefio Grafico, crear
un escaparate virtual que sea grato, cémodo y
cautivador para el visitante durante su estancia
en este espacio web.

Se intenta dar énfasis al Disefio Grafico en otras
areas como lo es el escaparatismo, ya que hoy en
dia cada vez el internet abarca mas importancia en
todo el mundo y en el drea de las compras no se
queda atras, por lo tanto lo que ha comenzado en
el mundo comercial es el escaparatismo virtual.

Con esta tesis se desea que el disefiador grafico
observe que cuenta con otra drea en donde se
requiere su colaboracién, mostrarle los puntos
en donde participa en el mundo del escaparate,
y la creacién de un escaparate virtual utilizando
elementos de Disefio Grafico.

En el capitulo uno, se introduce al tema del es-
caparate, el como surge junto con el comercio
al tener la necesidad de mostrar los productos
a los demas, sobre el uso del maniqui en ellos, y
la carrera que se especializa en el tema que es la
de el escaparatismo. También se habla de la fun-
cion con la que cuenta el escaparate, la de trans-
mitir una informacidn al espectador a través del
mensaje y concepto visual que se le transfiera al
transetnte.

En el capitulo dos, se incursiona al disefiador
grafico en la construccion del escaparate a través
de las diferentes herramientas que se necesitan
para su realizacion como son, los graficos, la se-
fRalizacion, y |a fotografia, ademads que se abarca
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el tema de la publicidad ya que es un concepto
que forma parte de los objetivos del escapara-
te.

En el capitulo tres, se indaga sobre el escapara-

te virtual, que es, sus ventajas, elementos por
los que se compone, y las herramientas que se
utilizan para su realizacion, comenzando desde
adecuar la psicologia del mensaje la cual crea
las emociones del individuo hacia nuestro publi-
co meta, su ambientacion, hasta su realizacion
en los diferentes software de acuerdo al reque-
rimiento del escaparate para su construccion,
dando a conocer para que nos funciona cada
programa tales como, Flash, Dreamweaver, Pho-
toshop, e lllustrator.

Por ultimo se abarca la realizacion del proyecto,
un escaparate virtual de una boutique dirigida a
jévenes, en donde primero se analiza la tienda,
tomando en cuenta sus caracteristicas generales:
su orientacion de publico meta, anélisis del tipo
consumidor, la imagen de la boutique, su con-
cepta y, los colores utilizados en dicha imagen.

El Disefio Grafico hoy en dia se ha hecho parte
de la humanidad en la vida diaria, y en una de
las dreas en la que también cuenta con una par-
ticipacion, pero que casi no se le distingue, es
en la realizacion de escaparates en las fachadas de
boutiques.




METODOLOGIA

Definicién del problema
Llegar a mas usuarios a través de la tecnologia, para
mostrar las prendas de temporada.

Elementos del problema

El problema del cliente es: solo tiene una boutique,
no es muy conocido, y desea expandirse de una ma-
nera costeable a su presupuesto.

Recopilacion de datos

-Informacién sobre el disefiador.

-Hacia que target va su producto.

-Imagen de la Boutique.

-Del target al que va dirigido, éque medio de
comunicacion es el mas utilizado?.

-Que temporada se mostrard, y su mensaje a transmi-
tir.

-Visitar paginas web de otras boutiques.
Analisis de datos

Con la informacion que ya se recabo, analizar cual
seria el medio por el que se obtendra mas ventaja
para resolver el problema.

* Creatividad

Comenzar a pensar una idea para lograr el objetivo,
tomando en cuenta el medio de comunicacién a utili-
zarse, en este caso internet.

Materiales-Tecnologia

Los materiales recabados son fotografias de los mode-
los mostrando las prendas, informacidn sobre el tema
de la temporada y sus conceptos; todo esto confor-
marlo en un escaparate virtual, que serd trabajado
con un software para el disefio de paginas web.

Experimentacion

Planificar la estructura del escaparate para encontrar
cual se ajusta mejor en el monitor para la buena
visualizacién de la prenda, y que la navegacion

entre escaparates sea sencilla y funcional.

Modelos

Comenzar a bocetar el escaparate, ubicando vinculos,
espacios , distribucion, y en general su navegacian.
Verificacion

Después de comprobar que funcione correctamen-
te y se hayan agrupado los elementos de manera
adecuada para su funcion, se presentd a un grupo de
personas, algunas del medio de disefio y web, y otras
que estan dentro del target y suelen buscar produc-
tos a través de internet.

Con los resultados que se obtuvieron, se modificé el
proyecto, para un uso mas fluido y mas enfocado al
tema de |a coleccion.

.
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1.-Escaparatismo
1.1.- Historia del Escaparate

El escaparate fue existiendo debido a una necesi-
dad mercantil que surge desde siglos pasados
donde comienza el mercantilismo y la necesidad
de mostrar sus productos para su venta, y asi
como fueron surgiendo o cambiando las etapas
del comercio, el escaparate fue evolucionando
junto con él, influidos por los cambios mundiales
gue se vivian.

Esta historia se remonta a los tiempos de los
Fenicios durante el Ill milenio a.C., los cuales
introdujeron sus actividades al comercio. En su
ciudad de Sidén y Tird, los faraones permitieron
a los comerciantes establecer factorias en las
ciudades mas importantes del pais.

Los Fenicios se encontraron con la necesidad de
mostrar sus productos en los mercados, asi que ex-
tendian una tela en el piso y colocaban de la mejor
manera sus productos a vender.

0
1.Morgan, Tony. “Visual mershandising” Escaparates e interiores comerciales.Gustavo Gili. Barcelona 2008, p. 12. @



Aunque la existencia del vidrio esta documenta-
da desde hace mas de 5.000 afios en Mesopota-
mia y Egipto, y a pesar de que el imperio romano
lo difundiera por Europa ya en el 300 a.C,, no se
puede hablar de una utilizacién relevante de este
material en la construccion hasta el s.XVI y la ex-
pansidn drabe. A partir de entonces, la posibili-
dad de realizar aperturas de huecos en fachada
empezo a generar un interés creciente.

En el siglo. VIII hubo mercaderes como Marco
Polo que llegaron hasta China en busca de nego-
cios, asi comienza una expansiéon del comercio al
interior del continente. Algunas de las ciudades
que se convirtieron en grandes centros comer-
ciales, fueron Venecia, Pisa, Génova, Florencia,
Marsella, Barcelona, Gate, Bruselas, Brujas e
Yprés.

Cadavez fue mayor lademanda de los productos,
asi que el comercio que comenzd con pequefios
talleres y una persona trabajando con sus pro-
pias herramientas evoluciond, a ser fabricas en
donde el propietario ya no trabajaba realizando

Rutas Comerciales de Fenicia

. 2.Gonzdlez, Blackaller; Guevara Luis. Sintesis de Historia Universal. Herrero S.A. México 1974, p. 50.



los productos y contrataba gente llamados obre-
ros para realizar la mercancia.

Eldescubrimiento de Américaocasiond profundas
transformaciones en la vida Europea, entre ellas
el comercio, el cual se intensificd en el Atlantico,
construyendo nuevos puertos; la pirateria vuelve
a surgir pero en este caso tomo poder al ser pro-
tegidos de los reyes; Europa recibe grandes can-
tidades de oro, plata, maiz, tabaco, papas y otras
materias.

La Revolucién Mercantil realizada por las cru-
zadas habia provocado un extraordinario desa-
rrollo del comercio y aun mds con el oro y la
plata que habian obtenido de América; asi nace
el capitalismo mercantil basado en la acumu-
lacién de capital obtenido por las ganancias de
comprar a un precio y vender a otro; mientras
gue Espafa se gastaba el oro y plata en guerras
con los paises bajos (Francia e Inglaterra), este
ultimo comenzé a rivalizar con los Burgueses la
practica del comercio.

En el siglo XVIII en Inglaterra, el capitalismo y
mercantilismo promovieron la riqueza nacional,
aplicando los nuevos conocimientos cientificos
y tecnoldgicos a su produccién, da origen a la
Revolucion Industrial.

Esta Revolucién se basé en la aplicacién de las
maquinas a la produccion industrial desplazando
la manufactura humana pero no al 100%.

Durante la Revolucién Industrial, aparecen los
edificios y espacios comerciales, frente a los
mercados en calles y plazas, se da el liberalismo
econémico en la cual comienza la propiedad
privada y se comienza a privatizar el punto de
venta, separandose fisicamente del punto de
produccion.

La abolicién de los derechos gremiales hace
necesaria la distincion del punto de venta,3y de-
bido al fendmeno burgués el cual era la clase
capitalista, industrial y comerciante que garan-
tiza la propiedad y administracion del nuevo
escenario comercial, y como la burguesia tiene

3.http://es.wikipedia.org/wiki/Gremio, Febrero 2011.
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una conciencia del espectaculo, movido por las
exposiciones universales del siglo XX, los lleva a
la periédica renovacion del escaparate, de ahi su
caracter efimero.

Durante 1830-1850, América Latina se incorporé
al mercado mundial.

En la década de 1840, se crea una tecnologia
que era capaz de fabricar lunas de vidrio de
gran tamano, y colocarlas en las fachadas de los
grandes almacenes. Con esta nueva técnica se
lograba mostrar a los clientes el contenido de la
tienda incitandolos a entrar en ella; se comenzo
a usar en Francia sobre todo en su capital, Paris,
siendo los grandes almacenes quienes comen-
zaran a exhibirlos.

Escaparate de 1900 en la Cd. de Chicago.

4.Morgan, Tony, op. cit. p.13.
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Estos almacenes Europeos llegaron a Estados
Unidos (Nueva York), en donde abrieron galerias
gue hasta hoy en nuestros dias existen, algunas
de estas boutiques son: Macy’s en Nueva York
(1858) y Wanamaker’s en Philadelphia (1876)
como ejemplos.

En México en 1891 Tron y Leautaud (Socios de la
Boutique “Las Fabricas de Francia”) pensaron es-
tablecer en la Ciudad de México la primera tien-
da elegante de departamentos, inspirados en las
gue habian sido creadas en Paris, Nueva York,
Londres y Chicago. Logrando el primer edificio
de 5 pisos en la Cd. De México con estructura
de hierro y acero ubicado en lo que ahora son
sus calles 5 de Febrero y Venustiano Carranza,
fue tal su popularidad que decidieron bautizarlo
“El Palacio de Hierro”.

En el siglo XX, el escaparate toma su importan-
cia, con la ayuda de la imprenta, se comienza a
utilizar una imagen y publicidad debido a la com-
petencia que ya se vivia en esos tiempos.

Al fondo se observa el Palacio de Hierro en el
Centro de la Cd. de México.

. 5. http://es.wikipedia.org/wiki/E|_Palacio_de_Hierro, Marzo 2011.
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Uno de los primeros empresarios que comenzaron
a utilizar este concepto de publicidad y escaparate
con mensaje en sus tiendas fue el Estadounidense
Gordon Selfridge, duefio de grandes almacenes,
estableciendo su primer almacén en Londres en
1909; una de sus incorporaciones de éste esta-
dounidense en el mundo del escaparate, fue ilumi-
nar los escaparates incluso cuando la tienda estaba
cerrada.

En 1920 se extendid el arte al escaparatismo,
ya que en este afio el mundo del arte y la moda
tuvo una explosion creativa, en Paris varios artis-
tas jovenes comenzaron a mostrar su talento en
los grandes almacenes basandose en el estilo
Art Deco. Mientras que los disefiadores de moda
comenzaron a utilizar su pasarela estatica.

También en este afio se comenzaron a abrir las
boutiques (de la palabra Francesa para la tien-
da), lugar de venta que se diferenciaba de los
almacenes o tiendas por su tamafo pequeio y
sus productos de lujo como prendas de vestir y
joyeria.

Un ejemplo es la Famosa Marca Chanel, de las
pioneras en boutiques, la cual surge en 1913
cuando Coco Chanel abre su primera tienda en
Douville Y En 1920, instalé en Paris, en la Rue
Cambon, su primera Casa Chanel.

El Art Decd surge entre los afios de 1920 y 1940, siendo un estilo
artistico que surge del Art Nouveau y cuyo campo fueran las artes
decorativas y el disefio industrial, buscando ante todo la decoracicn

por encima de la funcionalidad. Este estilo se dividid en dos; entre

1920 y 1930, en Europa destaca el Art Decd zigzag , resaltando como

caracteristica principal en su decoracidn los triangulos encadena-
dos entre si, lineas y composiciones geométricas en movimiento.




Izquierda. Primera Casa Chanel 6
Derecha. Casa Chanel actual

6. http://www.elpais.com/fotogaleria/siglo/Chanel/elpgal/20071125elpepucul _1/Zes/4, Mayo 2011.
7. http://jasminafashionfiles.wordpress.com/2011/05/08/recommendation-signe-chanel/, Mayo 2011.
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Entre 1930 y 1940 en Estados Unidos, este arte
representa la economia después de la crisis
econdmica de 1929, sus principales motivos
decorativos son, las lineas curvas aerodinami-
cas, horizontales y abstractas. Debido al auge
gue obtuvo en Hollywood, el Art Decé se consi -
derdé como el estilo de las estrellas, representan-
do una sociedad con nuevos valores y renova-
das esperanzas.

Tras la segunda guerra mundial, el consumir ya no
es algo que se haga por necesidad, se convierte
en un acto placentero, por lo que la seduccion del
consumidor se convierte en protagonista absoluto
del esfuerzo destinado a vender. En la década de
1990 el escaparate se convierte en un vendedor
mas, una maquina de propaganda; hoy en dia
los escaparates ya no estan solo para informar el
producto en venta sino para seducir y persuadir al
comprador.

El producto, el escaparate y la tienda, han tenido
su evolucién en su imagen por la necesidad ab-
soluta de adaptarse al nuevo comportamiento
del consumidor.

Escaparate del siglo XXI.

8. Marin, Dioni. Disefio de Escaparates. Monsa. Barcelona 2004, p. 50.
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1.1.1.- Inicios del Maniqui.

Los maniquies forman parte del proceso de evo-
lucién del escaparate, ya que son en la mayoria
de las boutiques, esenciales.

La palabra maniqui proviene del holandés man-
neken, que significa “hombre pequeno”.9

En nuestros dias nos referimos a maniqui, como
al reflejo materializado de un ser humano que
sirve de decoracién y tiene como objeto prin-
cipal ser portador de prendas de vestir que se
exhiben para ser vendidas y a la vez darle una
entonacion de realidad al escaparate.

Comenzaron desde el siglo XV, pero no tenian
el objetivo de vender, sino que eran figuras re-
ligiosas como la virgen Maria que en Europa se
acostumbraba pasearla por las calles; desde ese
tiempo ya se disefiaban para colocarles ropa.

Los primeros materiales utilizados en las Virgenes
era el papel y el cuero, poco a poco los Franceses

comenzaron a estilizarlos, se utiliz6 como mate-
rial la cera pero debido a la electricidad los ma-
niquies se comenzaban a derretir y es por eso
que este material se descarta y se comienza a
utilizar la madera.

En 1800 la parisina The House of Worth, fabri-
caba maniquies con el objetivo de utilizarlos
para confeccionar la prenda, después pasaron a
vestir la tendencia. Con el tiempo los maniquies
comenzaron a ser de pldstico. En 1920, los es-
caparates lucian un estilo Art Decd, por lo tanto su
aspecto era mas moderno.

Adel Rootstein Mannequins es uno de los pio-
neros en este arte de la creacién de maniquies
con estilo, este Londinense es el fabricante mas
conocido en el mundo de la moda; inicid su ca-
rrera en 1956, en éste ano solo fabricaba pelu-
cas y suministraba accesorios.

En 1960 ya teniendo bien estudiadas las tenden-
cias sociales y la moda de ésa época, Rootstein
comienza a crear prototipos londinenses, se basa

. 9. www. wikipedia.com
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en modelos para la figura de sus maniquies, la
fibra de vidrio es uno de los materiales mas uti-
lizados para su realizacion.

Hay que considerar que su fabricacién no es sen-
cilla y por eso el valor elevado que tienen en el
mercado. A continuacién una breve resefia de
como se lleva a cabo la realizacion de un ma-
niqui:

Primero para comenzar el modelado, se necesita
a la modelo en la que se va a basar el maniqui,
se comienza el modelado con arcilla sobre una
estructura de alambre, al finalizar el modelado,
la figura de arcilla se pasa a yeso el cual se con-
vierte en el molde para el material final, la fibra
de vidrio, y esta listo para su distribucién; cabe
mencionar que las manos es la Gnica parte del
cuerpo que se moldea directamente en las ma-
nos de la modelo.

El proceso de la realizacién de un maniqui dura
aproximadamente 3 meses.
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En 1980 el uso del maniqui se extiende al inte-
rior de las Boutiques, utilizando un peinado y
maquillaje mas discreto, o bien se colocan torsos
sin cabeza pintados de blanco para que destaque
la prenda.

Cada maniqui tiene su propia personalidad, es
por eso que debe de tomarse en cuenta cual va
a ser su destino, por ejemplo una tienda de de-
portes puede utilizar maniquies que creen movi-
miento (ej.: en una postura de correr); también
existen colecciones de maniquies que estan
disefiados para interactuar entre si, una cole-
ccién cuenta con 12 maniquies.

' 11. Ibid; p.187.



1.1.2.- El Escaparatista.

L. Frank Baum (autor del libro “El Mago de 0z”)
fue un pionero de la pantalla de disefio de la ven-
tana (escaparate); fundod la Asociacién Nacional
de Cortadores de ventanas (como se le llamaba
al escaparatista) en 1898, y publicé un periddico
llamado Show Window (escaparate), un estan-
dar de la industria.

La profesion del escaparatismo surge en Espafia en-
trefinalesdeloscincuentasylosafos sesentas, pero
en el afio setenta debido a |a crisis econémica se
detiene; en Europa y Suiza se coloca como una
mas de las carreras universitarias, creando asi al
escaparatista, como lo define la real academia
espafiola “es la persona encargada de disponer
artisticamente los objetos que se muestran en
los escaparates”. El escaparatista se encarga de
elaborar los escaparates del establecimiento con
la finalidad de atraer a los transelntes al punto
de venta.

“Nosotros estamos entre bastidores para escenificar y crear el
efecto general,
mientras que lns compradores escriben la historia y proparcionan
Ios contenidos.

Es de nuestra competencia hacar qua estos cobren vida". 12

Alennsh Westuon, directora creativa, Selfridges.

) 12. Ibid; p.18.



En la década de los ochentas, con influencias ex-
tranjeras comienzan a dejar marcas en las bou-
tiques, el escaparatista debe tener conocimien-
tos artisticos, comerciales y técnicos logrando un
equilibrio entre la funcién estética y comercial,
empleando el arte como un medio para aplicar
la psicologia, sociologia y la mercadotecnia.

1. La psicologia social comenzo a desarrollarse
a comienzos del siglo XX en Estados Unidos. Se
trata de unarama de la psicologia que se basa en
el supuesto de que existen procesos psicoldgicos
que determinan la forma en que funciona la so-
ciedad y la forma en la que tiene lugar la intera-
ccién social. Estos procesos sociales son los que
determinan las caracteristicas de la psicologia
humana.

La psicologia social se encarga del estudio de la
determinacion mutua entre el individuo y su en-
torno social. Asi, esta ciencia analiza los aspec-
tos sociales del comportamiento y el funciona-
miento mental.

2. La sociologia es una ciencia que se dedica al
estudio de los grupos sociales (conjunto de indi-
viduos que conviven agrupados en diversos tipos
de asociaciones), Esta ciencia analiza las formas
internas de organizacion, las relaciones que los
sujetos mantienen entre si y con el sistema, y el
grado de cohesion existente en la estructura so-
cial.

3. Mercadotecnia: Es el estudio de la Publici-
dad y comunicaciones en punto de venta. Es el
encargado de la presentacion y distribucién de
mercancias en funcion de la evolucién de las
necesidades.

Puede referirse a las actividades de promocién
que los fabricantes realizan en exhibidores es-
peciales en puntos de venta. La mercadotecnia
hace una presentacién activa (y no pasiva) del
producto o servicio, apelando a todos los recur-
sos que puedan hacerlo mds atrayente.




1.2.- Funcion del escaparate.

“ .encienda la imaginacidn, seduzea la mente
y provoque el desen por los productos expuestos.” 13
La funcién del escaparate es atraer la atencion
del futuro cliente y provocar en él un deseo ini-
cial de compra.

El escaparate es el vendedor nimero uno de un
establecimiento, por lo tanto es de sumo cuida-
do la informacién que contiene y el cdmo se de-
sea transmitirla, para que el objetivo se logre, y
asi el transeunte se vea incitado a entrar, viendo
el resultado en |la suma de las ventas.

Para esto se debe de tomar en cuenta algunas
cuestiones, como lo son la identidad de la bou-
tique, la sociedad y el entorno que la rodea;
asi como trabajar con el mensaje que se desea
transmitir, para que este sea persuadido por el
espectador y se cree un concepto visual grato,
encerrando toda una informacién conservando
un buen concepto de |a boutique.

1.2.1.- Mensaje.

El objetivo del escaparate es llamar la atencion e
incitar a la persona a pasar al interior de la tien-
da. Por lo tanto el mensaje debe ser estructural
refiriendonos con esto a un conjunto organizado
de elementos que dan una unidad, la cual subor-
dina a ciertos criterios de relacion, llevando esto
a un significado comun, constituir una estructura
dentro de |a realidad.

El mensaje consiste en un conjunto de sefiales
emitidas hacia el receptor, el cual tendra que
interpretarlas, pero hay que pensar que cada
persona va a percibir el mensaje de manera
diferente y en consecuencia, el significado sera
interpretado de manera diversa, y esto podria
ocasionar que el objetivo del mensaje no se lo-
grara; por lo tanto se debe construir el mensaje
de tal manera que el destinatario lo entienda
como se desea. Como se observa en el esquema
de Shannon y Weaver a continuacion.

' 13, Cheng Kelley, Yabuka Narrelle. Tiendas y Showrooms con estilo. LOFT. Singapure 2005, p.7.
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fuente mensaje o destinatario
? Feedback <
14
° Feedback: mensaje de retorno

En este esquema, se observa como una categoria
construye el mensaje, con otra se entiende el mensaje
y existe la respuesta del destinatario a la fuente.

Esquema de Shannon y Weaver

Para que el mensaje del escaparate se recuerde con mayor
facilidad, se recomienda ser muy concreto e impactante, pero
a la vez fécil de captar.

rodihcador

destinatario

mensaje

<

Para que el mensaje del escaparate se recuerde con
mayor facilidad, se recomienda ser muy concreto e
impactante, pero a la vez facil de captar.

Esquema propio.

. 14. Paoli, Antonio. “Comunicacidn e Informacidn” perspectivas tedricas. Trillas. México 2005. p.30

15.Elaboracién propia.



1.2.2.- Concepto Visual.

El escaparate sintetiza y refleja las caracteristi-
cas de un establecimiento, no solo sirve para ex-
poner alguno de los productos que se ofrecen
en el interior, sino que transmite una imagen y
un estilo o atmésfera comercial que identifica al
comercio.

La estructura de un escaparate es mayormente
visual, ya que llega a través de los ojos del especta-
dor, y solo se quedara a ver con mayor interés si
es persuadido visualmente por el escaparate, lo
cual debe de lograrse aproximadamente entre 5
y 7 segundos que son los que tarda una persona
en caminar delante del escaparate a paso nor-
mal. También dentro de la estructura debe de
contener el concepto del mensaje que se desea
dar a conocer (que es lo que quiere la tienda que
el consumidor piense de ella); para esto se tiene
que tomar en cuenta la imagen de la tienda, ya
que depende en gran parte el concepto visual
que se trabajara en el escaparate.




El concepto del escaparate debe seducir al especta-
dor, incitarlo a pasar al interior; el espectador se
debe de sentir relacionado con la escena puesta en
el escaparate; es por eso que no se debe de caer en
la exageracion del mensaje para que el especta-
dor no se sienta engafiado.

El escaparate es una especie de simulacro en
donde se crea una aprehensidon en el espectador,
creando unaideologia en la representacién de una
realidad falsa. Se toma el término de aprehension
como el autor Jean Baudrillard lo describe en su
libro Cultura y Simulacro: “un milagro del engafo
visual, la realidad no es otra cosa que un mundo
jerarquicamente escenificado”16

Escaparate simulando un ambiente realista.

17

. 16. Baudrillard, Jean, Cuftura y Simulacro, Kairds. Barcelona 1978, p. 31.

17. Morgan, Tony, ap. cit, p.194.
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2.- EL DISENO GRAFICO Y EL
ESCAPARATE.

2.1.- El Disefio Grafico.

2.1.1.- Incursion del Disefio Grafico
en el Escaparate.
2.1.1.1.-Gréficos.
2.1.1.2.-Seifializacion.
2.1.1.3.-Fotografia.

2.2 .-El escaparate como herramien-
ta publicitaria.
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2.1.- El Diseno Grafico.

Son muchas las teorias sobre el origen del
Di- sefio Grafico, pero todas las inclinaciones
comenzaron por la necesidad de comunicarse.

Si bien no comienza el disefio desde el tiempo
prehispanicos, si comienza un lenguaje a través
de los signos con las pinturas prehispanicas
que realizaban antigiias civilizaciones. También
el invento de la Impresién rapida influye en la
creacion del disefio grafico como tal en 1450
cuando Johannes Gutenberg perfeccioné la im-
prenta y creando los tipos méviles (1400-1468)
para imprimir 150 Biblias.

K ol = 19
Hoja de la biblia impresa por Gutenberg.

“La transmisidn, de la informacidn, la atraccitin del pablico objetivo, su persuasidn, la originalidad y la

sdecuacitn al entarno son requisitos importantes para el disefio y montaje de un buen escaparate.” 20

0
. 18. Cheng Kelley, Yabuka Narrelle, ap. if; p. 90. G
19. http://faculty.bewes.edu/csmeller/Human-Experience/ExpData09/03Biee/BIEE-PICs/5-dEurPICs/dEurP_Gut-Gen1lg. , Marzo 2011,
20. Guia de recomendaciones para la mejora de la Imdgen de los establecimientos del comercio textil, Unidad 1.



El Autor Peter Bridgewater menciona a Toulouse
Lautrec (1864-1901) como personaje impulsor
de lo que ahora se considera el Disefio Grafico,
por crear los carteles a gran escala con la ayuda
de la Litografia inventada por Aloys Senefelder
(1771-1834). Los cabarets y revistas le pedian
que ilustrara la promocién de sus eventos.

La Revolucién Industrial (segunda mitad del si-
glo XVIIl y principios del XIX) fue la etapa en que
el Disefio Grafico comenz6 a ser indispensable,
debido a que se generaba mas producto en se-
rie , era mayor la competencia y la necesidad de
darse a conocer y distinguirse de los demas co-
mercios y sus productos.

Cartel Divan Japonais realizado por Tolulouse Lautrec,
anunciando un café concert.

1]
' 21. http://www.dotmo.com/7cat=107, Marzo 2011. G



Hoy en dia el Disefio Grafico forma
parte de nuestro entorno, siendo un
elemento muy presente en nuestra
vida, ya que lo encontramos desde

la envoltura de un chicle, hasta los
grandes anuncios que “adornan”

nuestra ciudad.
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2.1.1.- Incursion del Disefio Gréfico en el Escaparate.

Para la obtencién de un buen escaparate segtin
Marketing Deusto se requiere de lo siguiente:

ATRACCION DE

PUBLICO OBJETIVO
TECNICA DE TRANSMISION UBLICO OBJET

DE LA INFORMACION

-~

BUEN ESCAPARATE

/1 A

ADECUACION AL ENTORNO PERSUASION DEL CONSUMIDOR
ORIGINALIDAD
22

0
' 22. Gula de recomendaciones para la mejora de laimédgen de los establecimientos del comercio textil, Unidad 1, 1.2.1. Q
33



1. Transmisién de la Informacion.
La informacidn que se ofrezca al transéunte en
el escaparate le dara una idea de lo que ofrece
la tienda, gente a la que va dirigida y en si, del
estilo de la tienda y sus productos.

2. Atraccion del publico objetivo.

El escaparate debe cumplir con el objetivo de
llamar |a atencién y provocar la compra, basan-
dose en el grupo social al que van dirigidos sus
productos.

3. Persuasion del consumidor.

No hay que olvidar que el escaparate es el vende-
dor mas fuerte de cualquier establecimiento, ya
que en su gran mayoria cae sobre él la decision
del plblico para interesarse en la tienda. Por lo
tanto se debe de tener una estrategia basada en
un estudio de mercado para lograr el objetivo.

4. Originalidad.

Un escaparate original siempre resalta de los
demas sin importar en primer plano el producto,
y alavezse convierte en una publicidad gratuita
la cual puede durar en el recuerdo de la gente. Al
recordar aquel escaparate original, recuerdan la
tienda y sus productos.

5. Adecuacidn al entorno.

El escaparate debe considerar una adecuacion
armonica dentro del espacio que lo rodea, sin
perder el estilo propio de |a tienda.

El punto clave de estos cinco mencionados, es la
creatividad, un visual merchandising o bien un
escaparatista debe contar con creatividad para
lograr los cinco puntos, y aqui es en donde entra
el papel del disefiador gréfico.




Tras la segunda Guerra Mundial, la gente ya no
consumia por necesidad, sino que ésta actividad
se convierte en un acto placentero en donde se
busca seducir al consumidor. Los instrumentos
de seduccion son las herramientas de disefio es-
pecificas y concretas destinadas a materializar
las tendencias de disefio, las cuales colaboran
en la proyecciéon de escaparates mediante la
definicidon de unos patrones estéticos, creando
organizadamente una contextualizacién y dra-
matizacion de la marca y el producto.

En los ochentas, las boutiques se encuentran en
su auge realizando una creatividad en sus es-
caparates “rompen los moldes establecidos du-
rante décadas”.

En el sio 1890

aprox. nace el
anuncio impreso

23

. 23. Moles Abraham y Costa Joan, Publicidad y Disefio, Infinito, Buenos Aires 1999,

24. Morgan, Tony, op. cit., p.198.
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En la década de 1990 con el desarrollo tecnoldgi-
co, el escaparate se convierte en un vendedor
mas, algunas boutiques optaron por la fotografia
para suplir al maniquie, y se le dié mas auge a la
imagen corporativa de |a tienda.

En el siglo XXI, las tiendas comenzaron a abar-
car el mundo del internet, muchas empresas
que ya se encuentran con un largo historial en
el mercado comienzan a extender sus ventas a
través de la tienda en linea (on line). La ventaja
de este nuevo medio abre un nuevo canal de dis-
tribucion y venta al servicio de las empresas en
un area geografica muy grande, ademas en estos
escaparates on line, el usuario puede encontrar
gran variedad de productos desde la comodidad
de su casa y sin presion de tiempo, comparando
precios en diferentes tiendas con mayor facili-
dad.

“El grafismo y la sefializacion son accesorios que
se usan para apoyar el tema del escaparate a
modo de hilo conductor del concepto.” 7

Escaparate Virtual de tienda ZARA 26
. 1]
25, Morgan Tony,ap. cit. p.174.
26. http://www.investigacionaccion.com.ar/catedragalan/trabajos/1bda9389488e5b2c3135451448ee7753_escaparatismo_virtual_parte_.pdf/, Enero 2011. 36

27. Morgan Tony, op. dit. p.92.



2.1.1.1.- Graficos.

Se le llama gréfico a una ilustracion, los cuales
son parte esencial en la mayoria de los escapa-
rates ya sean reales o virtuales; ayudan a concep-
tualizar una idea, y a la vez a llamar la atencién
del transeunte, suelen usarse en el fondo de los
escaparates, pero eso no los limita a encontrarse
en el cristal, en el suelo o en las paredes laterales
del escaparate. (véase foto 28).

Los graficos pueden ser vectores o ilustraciones
con técnicas artisticas, aunque cabe mencionar
que estas ultimas suelen llevarse mas tiempo
y serfan mas elegantes ya que vienen siendo
piezas Unicas. Los graficos utilizados para un es-
caparate deben realizarse en tamafos grandes,
para lograr ser apreciados a distancia por el es-
pectador y asi ser parte del mensaje.

La imagen o ilustracion no debe de ser siempre
relacionada con el producto, sino algun grafico
que sea llamativo, se relacione con la mercancia
y ayude a estructurar el mensaje. Se debe procu-

28. Morgan Tony, op. cit. p.55

E



rar no saturar un escaparate con gréficos ya que
suele ser pesado y cansado a la vista. En los gra-
ficos se puede jugar con los colores ayudando a
realzar la imagen de la tienda o de un producto,
por ejemplo en la tienda Liverpool suelen usarse
vectores recortados en vinil pegados al cristal
del escaparate del pantone de la imagen de la
tienda.

Los graficos en el material vinil han revolucio-
nado los escaparates, ya que se costea mas la
realizacion del escaparate con ayuda de este ma-
terial, como se observa en la fotografia No. 29
en la cual se hizo uso de vinil para el disefio del
escaparate.

. 29. Marin, Dioni, op. cit,, p.89.



2.1.1.2.- Sefializacién.

La sefalizacion del escaparate es el texto uti-
lizado para su composicion, interactuando con
los demas elementos que lo conforman; se debe
de tener cuidado del contraste trabajado entre
la sefalizacion y la base utilizada para su colo-
cacion, para que sea legible y no se pierda con
los demads elementos. Se recomienda usar frases
o palabras cortas, para que las personas las lean
sin complejidad.

“El lugar mas habitual y convencional para la se-
fializacion es al nivel de |a vista desde la calle”.30

Dentro de lasefializacion entran las luces de nedn
como se muestra en la fotografia 31), y también
el vinil como en los gréficos, que pueden colo-
carse en los cristales sin afectar lo que hay atras
(véase fotografia 32).

La sefializacion también entra en las etiquetas
descriptivas de los productos expuestos, se de-
ben de colocar a la derecha del maniqui o pro-

30. Morgan Tony, op. cit,, p.92.
31. Ibid; p.42.
32. Ibid; p.50.



ductoy se leeran de arriba hacia abajo como esta
colocada la mercancia; el texto debe ser legible
y de buen tamafio pero sin dejar de ser discreto,
como se observa en la imagen de la izquierda.

> 33. Ibid, p.95.



2.1.1.3.- Fotografia.

El Francés Joseph Niepce (1765-1833) fue quien
capturd la primera fotografia, y William Henry
Talbot (1800-1877) obtuvo en 1841 los negati-
vos de la fotografia para obtener copias.

En la publicidad la imagen fija se ha vuelto un
elemento primordial para mostrar un producto,
ya que con una sola imagen se puede dar el men-
saje del producto a promover, qué es, como fun-
ciona, servicio que ofrece y, al publico al que
va dirigido el producto publicitado.La fotografia,
ademds es un elemento con el cual la gente se
puede identificar facilmente con los personajes
que aparezcan o la accién con el producto que
salgan realizando en la fotografia publicitaria.

“...Ia fotografia se encuentra en los niveles de
iconocidad mas altos.” 34

La fotografia se ha vuelto esencial en los escapa-
rates y funciona su concepto tanto en el interior
como en el exterior del escaparate, situadas en

una base rigida como las paredes y el cristal, o
bien colocarlas en una base rigida y colgarlas
del techo que queden flotando, en este proceso
nuevamente entra la impresion.

No se recomienda colocarla en las paredes
laterales ya que solo es vista por el 50% de
transelntes que circulen en una direccién. Este
tipo de elementos ahorra tiempo y dinero en un
escaparate y sin que éste pierda su propdsito
en el mensaje para crear un concepto rapida-
mente.

Disefio de escaparate utilizdndo |a
fotografia. Boutique Louis Vuitton

35

1]
. 34. http://imagenfp.blogspot.com/2008/04/la-publicidad-es-una-hemramienta-que.html / Abril 2011 G
35, Marin, Dioni, op. cif,, p.131. 41
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Ejemplos de la fotografia aplicada en el
escaparate.
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2.2.- El escaparate como herramienta
publicitaria.

El escaparate constituye un factor importante de
la compra, ya que las ventas dependen segun el
grado de atraccion que ejerza sobre el compra-
dor.

Se considera una herramienta publicitaria ya
que da a conocer la mercancia enfocandose en
el lugar del vendedor No.1, sélo contara con 5-7
segundos aproximadamente para atraer al tran-
seunte y 20 segundos aprox. para ser |leido; es
por eso que al igual que el arte y el disefio, la
publicidad también cuenta con la creatividad;
como menciona Lipovetsky en su libro el imperio
de lo efimero “la publicidad accede a la consa-
gracion artistica, entra en los museos, se organi-
zan exposiciones, retrospectivas de carteles, se
premian sus excelencias y se le vende en tarjetas
postales.” 37

Ya que el escaparate es la prayeccion de la mar-
ca, debe promover las ventas de una manera

estética. Para lograrlo se requiere de los cono-
cimientos de un profesionista en el tema para
que éste se apoye de los elementos y los agrupe
de la mejor manera visual, para su objetivo...
PROMOVER LA VENTA.

» 36. Ibid; p. 165.

37, Lipovetsky, Gilles, £l Imperio de lo Efimery, Barcelona, Anagrama, 1990, p, 209,

)
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3.- ESCAPARATE VIRTLAL.
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3.1.- Publicidad en linea. (On line)

Hoy en dia el mundo del escaparate no sélo se
basa en las entradas de las tiendas ahora con la
tecnologia, se ha tenido que aliar al mouse para
crear escaparates virtuales y asi entrar al mundo
del internet.

“Ni toda la comunicacion comercial es publici-
dad, ni toda la publicidad es comunicacidon co-
mercial. Es una herramienta de comunicacion”3s

La publicidad desde los siglos XIX y XX ha sido un
elemento importante en la sociedad moderna,
debido al papel que ejerce de comunicar y anun-
ciar productos y servicios; es como el arte y el
disefio, necesita de la imaginacion y la creativi-
dad, se ha demostrado que entre mds se acerque
a la realidad, mayor es su aceptacion. La publici-
dad siempre ha ido de la mano con el desarrollo
de la tecnologia adaptandose a los movimientos
sociales e ideoldgicos de cada entidad.

. 38. Marin, Dioni. op. cit,, p.167.
39. http://razonypalabra,org.mx/anteriores/n48/jrodriguez.html. Febrero 2011.
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El uso del Internet hoy en dia es algo que se
puede catalogar entre lo indispensable para mu-
chas actividades, gracias a |a facilidad que otorga
para realizarlas, entre las actividades en las que
se utiliza estd el anunciarse y vender productos
llegando a cualquier parte del mundo, y es por
eso que el mensaje y la publicidad no pueden
faltar en este medio.

Cuando comenzd el comercio electrénico, las
compras que tenian mas auge eran productos
relacionados con la tecnologia y los compradores
en su mayoria eran hombres, pero en los tltimos
afos, las mujeres se han introducido a este mun-
do tecnoldgico, y en especial para compras.

“Podemos decir que simplemente el mercado
cibernético cada vez se parece mas al mercado
tradicional, las mujeres no solo compran mas, si
no que influyen mas en las compras.” 40

Cada afno se unen mas empresas al comercio
electrénico, los compradores por este medio van
en aumento rdpidamente, ya sea para ahorrarse

tiempo, por comodidad o para comprar lo que
desean sin importar en que parte del mundo lo
vendan.

En nuestros dias, la publicidad en internet ya no
solo abarca el sitio web de la compaiia, si no
que lo refuerza con las redes sociales como lo es
el Facebook y Twitter ligandolas entre si, de esta
manera la compaiia se ahorra un fuerte por-
centaje econdmico realizando una campafia de
publicidad por este medio a comparacién de los
medios tradicionales como la prensa o la Tele-
vision, sin olvidar la finalidad de la publicidad co-
mercial, la cual es una comunicacion pagada.

La publicidad por internet nos permite dar ma-
yor creatividad a los mensajes uniendo imagen
con gréaficos, texto y una buena animacién, el
mejor punto es que logra ser interactiva, el re-
ceptor, en este caso el usuario pasa de pasivo a
activo.

Algunas ventajas de este medio son:

]
. 40, Martin de Ia Serna Juan. Gerente gral. Mercado Libre Argentina; “Siglo XX ESCAPARATISMO VIRTUAL“ Comprar desde e sillén 2007, G
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VENTAJAS.

1.- Mayor audiencia.

2 - Informacién comparativa para los consumi-
dores entre marcas y productos.

3.- Acceso voluntario, a diferencia de la TV. el
consumidor decide que publicidad desea
captar segln su interés o necesidad.

4.- Costo, las tiendas bajan sus costos de publi-
cidad usando este medio para publicitarse,
llegando de igual manera a sus clientes.

5.- Flexible, ya que rapidamente se puede
cambiar la informacién de acuerdo ha como
se requiere en el momento.

6.- Refuerza la Imagen Corporativa de la em-
presa.

7.- Esta disponible las 24 horas.

)
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3.2.- Composicion del escaparate.

La composicion de un escaparate debe ser
estructurada minuciosamente para alcanzar su
objetivo y contar con el resultado deseado,
logrando el efecto A.l.D.A.

Atencion, Interés, Deseo, Accion.

Los escaparates deben contar con una buena
composicion de acuerdo al consumidor al que se
desea llegar, con un buen componente comercial
que genere impulsos de compra.

Un escaparate debe evolucionar y pasar de ser
una simple exposicion de producto a un lugar
con vida, que llame la atencién y despierte el in-
terés de los posibles compradores, esto se puede
conseguir en el escaparate virtual apoyandose
de los instrumentos de la tecnologia.

. 41. Marin, Dioni; op. cit; p.60.



3.2.1.- Psicologia del mensaje.

Nuevamente se menciona al estructuralismo,
que es el que se utiliza en la psicologia del
escaparate, ya que éste llega a regiones en el
cerebro en donde se crean sensaciones y per-
cepciones (Una sensacion se transforma en per-
cepcidn cuando tiene algun significado para el
individuo).

La psicologia es el fundamento principal para tra-
bajar el escaparate, ya que crea las emociones
en el individuo; Robert Plutchick identifica ocho
categorias basicas de la emocién, las emociones
que se encuentran cercanas entre si en el cir-
culo de emociones se parecen mas unas a otras,
que las que se haya de lado opuesto. Cuando
las contiguas emociones se combinan producen
emociones nuevas como se muestra en el es-
quema 42.

Robert Plutchik, 1962.

. 42. Morris, Charle G. Introduccidn a la Psicologia. Prentice-Hall Hispanoamericano, S.A. México 1992.
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Las sensaciones y percepciones que se desean
transmitir en un escaparate son las siguientes:

a) Atraer: lograr que el transetinte gire la mirada
hacia el escaparate.

b) Motivar: sensacion que conduzca al transelinte
hacia el escaparate.

c) Reflexionar: comenzar a crear la necesidad del
producto.

d) Sensibilizar: convencer al transetnte y justifi-
car la compra del producto.

e) Desear: Ya se ha vuelto en una necesidad pri-
mordial el producto visto en el escaparate para
el transelnte.

Aqui se realizaria la compra; pero si se diera el
caso de que el futuro comprador en ese momen-
to no cuente con tiempo o dinero, se necesitan
llevar a cabo dos puntos mas:

f) Recordar: lograr que el futuro cliente recuerde
y siga sintiendo ese deseo de adquisicién que se
habra logrado, sin importar que transcurra un
tiempo.

g) Relacionar: se debe procurar junto con la tien-
da (imagen corporativa), sea un conjunto, para
que al futuro cliente le sea facil identificar el lu-
gar en donde vié el producto a comprar.

La psicologia en el mensaje del escaparate traba-
ja en el subconsciente de |a persona, por lo tanto
tiene como misién fundamental, conseguir que
el transelnte, se fije, se detenga y finalmente
entre en el comercio para comprar, aungue no
sea en ese preciso momento.




3.2.1.1.- Adecuacion del mensaje al entorno.

El escaparate debe integrarse al marco que lo
rodea, para que su mensaje pueda ser captado
y los transeuntes se sientan identificados. Para
adecuar el mensaje al entorno se debe conocer
la ubicacidn, la época del afio, el estilo del lugar,
y ajustar el estilo de sus productos.

Un ejemplo, en el escaparate de Boutique de
ropa para jovenes, debe de mostrar la moda que
en ese momento se vive en ese lugar, para que
los jovenes se logren sentir identificados y atrai-
dos por el escaparate.

Aunque una misma marca de Boutique se pueda
encontrar en diferentes partes del mundo, éstas se
deben adecuar a las leyes, religiones, moda, y ensi,
estilo de vida de cada pais para lograr su objetivo,
de que el mensaje sea preciso para el receptor.

La globalizacion de marcas y la proliferaciéon de
las grandes superficies comerciales, han hecho
de los pequefios espacios comerciales, un lugar
con identidad propia.

OF BENETTON.

Escaparate de Boutigue Benetton

43

. 43. Marin, Dioni; op. it; p.20.



La necesidad de adaptarse a las nuevas deman-
das y a las ultimas tendencias es la premisa a
partir de la cual se disefian estos espacios co-
merciales, creando una amplia variedad de esti-
los, planteamientos y conceptos, incluso en tien-
das que venden los mismos productos.

Algunos disefiadores parten del concepto
site-especific, que consiste en establecer una
relacién directa entre la tienda y su ubicacién
en la ciudad, dando especial importancia a todo
aquello que la envuelve, reflejando el dinamismo
y la vitalidad de la gran ciudad. (véase foto 44).

Tienda Maymayking situada en Hong Kong

44

. 44, Cheng Kelley, Yabuka Narrelle, op. cit; p.122.



3.2.2.- Ambientacion.

Cada tienda cuenta con un tipo de ambiente,
segun el producto que venden, como en el caso
de las boutiques, sus escaparates deben de lucir
y provocar un ambiente de acuerdo a la temati-
ca, por ejemplo una boutique de trajes de bafio
debe reflejar frescura, una boutique de trajes
para caballero, su escaparate debe lucir varonil.

Para lograr este efecto en las personas y que el
ambiente refleje lo que es la tienda en si, se debe
de tomar en cuenta la iluminacién, el estilo, los
elementos y la temporada; y basandose en esos
cuatro puntos, los colores a utilizarse en la com-
posicion del escaparate.

La iluminacion puede ir desde una luz tenue
para reflejar importancia a un producto o sutile-
za, hasta luces llamativas como las neén para es-
caparates juveniles.

El estilo depende del mensaje a dar y el pablico
al que va dirigido, este punto se basa en la ima-

E



gen de publicidad que esté utilizando |la boutique
para mostrar cierta temporada.

Temporada, es uno de los puntos claves para pla-
near un escaparate ya que definira la tematica,
las temporadas se dividen en primavera-verano,
otofio-invierno, y algunas temporadas que van
relacionadas con eventos festivos, como el 14 de
Febrero, dia de las madres, navidad, este Gltimo
es la temporada en que mas dinero invierten las
tiendas para su realizacidon ya que estas fechas
son las mas fuertes en ventas.

La temporada menos importante pero que tiene
cambios en el escaparate es la de rebajas, suele
utilizarse solo graficos en los escaparates ha-
ciendo referencia a los descuentos, ya que los
maniquies estan en proceso de cambio de tem-
porada. y no hay mercancia nueva que mostrar
aun.

El color se va a definir de acuerdo al producto,
temporada, colores corporativos de la tienda,
etc. Tomando en cuenta el significado y la sen-

sacion que producen en los transeuntes, ya que
por él, es que depende en gran porcentaje que
la gente se detenga a observar o simplemente le
llame la atencion el escaparate.

Escaparate contempordneo de navidad basado en el Rock, ubicada en
Hong Kong.

45. Morgan Tony, ap. ait, p.101.
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3.2.2.1-Color

El color es una sensacién creada por nuestro
sistema visual, la menor modificacion de la luz
o del objeto que la recibe cambia el color que
percibimos en otro distinto; los colores provocan
diferentes reacciones, sensacionesy evocaciones
que ejercen una considerable influencia sobre el
animo y los sentidos, el buen conocimiento de
la potencia sensorial del color influye notable-
mente en el efecto y en los resultados de la de-
coracion.

Los colores se consideran elementos comuni-
cantes cuya funcion basica es atraer la atencién
del espectador. Pero ya que los colores son di-
versos, pueden proporcionar diferentes signifi-
cados segun la persona ya que aun no existe una
investigacion del origen del papel de cada color
(como ahora los asociamos) como signos dentro
del lenguaje iconico.

La combinacién de productos y colores en un
escaparate es un elemento fundamental para

la percepcidn, la combinacion debe ser tal que
en un primer momento capte la atencién del cli-
ente por la violencia de contrastes que presenta
y que posteriormente, retenga la atencién por el
conjunto de connotaciones psicoldgicas. 46
(véase imagen 48).

La connotacion expresa los valores subjetivos
atribuidos al signo, radica en un convenciona-
lismo social, el cual se diferencia de lo denotati-
vo; la connotacién en los colores como signos es
muy importante para crear el efecto que ejerce
el color en quien lo percibe; por ejemplo: el rojo
fuego deja de ser un color para convertirse en
una funcién y connotar pasian, ardor etc... 47

En el escaparate los colores son primordiales y
se clasifican en célidos y frios:

Célidos.- rojo, amarillo, naranja- colores que
atraen, son agresivos y dindmicos.

Frios.- verde, azul — transmiten comodidad.

0
. 46, Guia de recomendaciones para la mejora de la imagen de los establecimientos del comercio textil, Unidad 9. G

47. Ortiz, Georgina. £ significada de fos colores. Trillas. México 2004. p. 78.






“Jugarconloscolores es unamanerasencilladetrans-
formar un escaparate, convertirlo en mas grande o
pequefio, frio o cdlido, llamativo o discreto”. 49

Puntos clave para el uso adecuado del color en
el escaparate.

a) Usar de 2 a 3 colores como maximo.

b) No usar un color con sus tonalidades ya que la
composicién es buena pero no llamativa.

c) Tomar en cuenta primero el color de la mer-
cancia.

d) Buscar contraste del color entre el escaparate
y la mercancia para destacar el producto.

e) Elegir los colores pensando en la provocacion
de las sensaciones y el mensaje estructurado.

Color en la Web.

La mayoria de los monitores ya cuenta con un
soporte de miles de colores, aun asi, es reco-
mendable seguir utilizando para los elementos
fundamentales que componen el sitio web, los
256 colores basicos.

' 49, Luzén Tina, H escaparate, nuestro vendedor mds silencioso. Gaceta Optica 2009, 437: 54-59.
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saturados

menos saturados

Para los colores de |la Barra de navegacion: es
recomendable que resalte el botén activo en un
color célido saturado, sobre los otros elementos
de la barra en un color frio poco saturado.

Para los colores en los enlaces: se debe utilizar
dos tonos que hagan pauta al botén sin pulsar y
otro color que haga pauta al enlace pulsado.

Para el color de fondo: para una web con am-
plitud en el texto, el fondo debe ser preferente-
mente claro y el texto contrastar con un color
oscuro.

calidos

3
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. 50. http://www.deciencias.net/disenoweb/elaborardw/paginas/colores.htm Agosto 2012.



3.2.3 Software para la web.

Se conoce como software al equipamiento légi-
co o soporte légico de una computadora digi-
tal; comprende el conjunto de los componentes
|ogicos necesarios que hacen posible la re-
alizacién de tareas especificas, en contraposicion
a los componentes fisicos del sistema, llamados
hardware.

Para una web que requiere actualizarse fre-
cuentemente, es recomendable utilizar el len-
guaje HTML ya que la web es para el usuario
mas accesible y asequible.

El lenguaje HTML se congenia con el software de
adobe, Dreamweaver, el cual edita visualmente
éste lenguaje; para los graficos o fotografias que
se requieran, Photoshop es la aplicacion com-
patible ya que le da caracteristicas especificas
para su uso en web.

Flash es otro de los programas de adobe para
Multimedia, recomendado para sitios web

atractivas que deseen contener animaciones,
varios efectos y sonidos, su programacion action
script, es mas compleja que el lenguaje HTML; y
para su visualizacion en el navegador se necesita
de un plug-in, no se recomienda para webs con
actualizacidnes frecuentes, cabe mencionar que
su peso en la web también sera mayor debido a
su contenido dinamico.

Para el disefio de graficos que se requieran en
Flash, se recomienda, /llustrator un programa
vectorial que al igual que Flash pertenece al soft-
ware de adobe y esto hace que cuenten con una
buena integracion.




Escaparate Virtual

PROYECTO:

Analisis de Boutique.
Usabilidad en la Navegacion.
Magquetacion.

Graficacion.




Cada dia son mas las tiendas que se es-
tan incorporando al mundo virtual para no
descuidar a los consumidores de la red, el
“vendedor” necesita mostrar sus productos
a través de un escaparate pero en este caso
virtual.

A diferencia de los escaparates tradiciona-
les, los virtuales permiten anadir y quitar
productos de un modo rapido como puede
ser cuando se agota alguna mercancia, o se
puede dar a conocer una oferta, y por este
medio el cliente realizara una blisqueda del
producto explorando sus caracteristicas,
tomandose el tiempo necesario, al igual que
hacer comparacién con la competencia, y
asi decidir cual es el que le conviene para
efectuar la compra ya sea en el punto de
venta o bien por pay pal.

Aunque en este caso la tienda web es off
line (fuera de linea) ya que cuenta con ca-
rrito de compra.

Cabe mencionar que el escaparate virtual
refuerza los escaparates de las tiendas reales,

ghorréndole a la empresa una fuerte suma
ecandmica en su realizacidn.

Escaparate Virtual de la marca HOLLISTER (Ropa juvenil).

. 51. http://hollister.com, Abril 2011.



» Analisis de Boutique.

Boutique: Ricardo Seco

Caracteristicas Generales: Ricardo Seco es un
disefiador de Moda de nacionalidad mexicana,
con cursos realizados en Milan, Paris, y el FIT
de Nueva York, en el 2003 decide abrir su bou-
tique en una prestigiada colonia de la Ciudad de
México; buscando que su trabajo aporte algo a
la moda de este pais y con el deseo de que la
gente diga “ah, esos disefios padres son de Ri-
cardo Seco”, y que la moda sea vista como un
negocio no como algo superficial.

Sus disefios incursionan en la juventud mexicana
y en la frescura de su vestir, utilizando telas me-
xicanas y extranjeras.

Orientacion: La ropa de éste disefiador va enfo-
cada a jovenes selectos que les gusta distinguirse
en su vestir sin pasar desapercibidos.

Tipo de Consumidor:
Edad- 20-30 afios
Clase Social- Media alta / alta
Género — Hombre y Mujer
Localidad — Colonia Condesa
Gustos — por el futurismo, diferenciarse de lo co-
tidiano, llamar la atencidn, un poco estrafalarios.

Imagen:

Interior: La Boutique en su interior es fresca con
toques juveniles, paredes blancas con contrastes
fluorescentes de accesorios colgados en ella, re-
vistas en |a pared de temas sobre Disefio en ge-
neral; silueta del disefiador en una de las pare-
des en donde se exhiben los tenis la cual rompe
con lo cotidiano y le da dinamismo al muro, un
borrego de peluche de gran tamafio que recal-
ca la imagen corporativa de |la tienda, ya que el
logotipo es un borrego debido al apellido del
disefiador (Ricardo Borrego Seco), y en medio
de la boutique, un sofa que brinda comodidad al
cliente, alrededor del centro de la tienda pocas
prendas colgadas en estantes sin saturarlos.

E



Fachada: Al contrario del interior, |la fachada luce
un toque de elegancia al poseer madera en su
estructura que enmarcan dos cristales en sus
costados que dejan ver el pequefo escaparate
de la boutique, el cual comienza a introducirte
hacia el ambiente que encontraras en el inte-
rior.

reardo Seeal
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Andlisis Cromdtico: Los colores utilizados son de
Blanco a Negro pasando por su gama de grises,
y Rosa Mexicano. Los dos primeros por el logo-
tipo de la tienda (un borrego) y el tercero para
darle esa frescura y romper con la seriedad que
representa el negro, gracias al gran contraste de
ambos colores.

INTERIOR

0
52. hitp://www.allthelikes.com/application.php?app=108835079149201, Enero 2011. Q
53, revista a-+a . No.6 Febrero/Marzo 2009. p. 20. 64



Mensaje a transmitir.

La conceptualizacién del sitio web, parte de la
coleccion que exhibe por el momento la Bou-
tique.

Los escaparates se trabajan retomando el titulo
de la coleccién que en este caso es “Eclipse” ya
que el mensaje a transmitir es:

“Dentro de un panorama oscuro, siempre hay
luz que transmite algo positivo.”

El Disefiador se basé en la realidad de la violen-
cia mundial que se esta viviendo hoy en dia, pero
que a pesar de que sigue, no hay que perder la
esperanza, ya que dentro de todo lo malo siem-
pre hay una luz, una esperanza.

Se desea seducir al espectador, en este caso
jovenes, a desear la prenda las cuales cuentan
con los colores de contraste haciendo incapié al
tema de la coleccién que va del color caqui al
negro.

E



» Usabilidad en la Navegacion.

Como ya se ha analizado, esta pagina web va
dirigida a gente joven; este tipo de target esta
acostumbrado a las cosas practicas, rapidas y
simplificadas, sdlo si es un tema de su interés
suelen indagar.

Es por eso que la planificacion del portal de la
boutique, se optimiza para generar un interés en
el usuario, sin aburrirlo con informaciéon no ne-
cesaria.

Lo que buscan sobre todo los usuarios asi como
el disefiador de modas es la visita al portal de la
coleccion para una futura compra.

En el apartado de la coleccion en la que se mues-
tra el producto, nos dirige a una pagina que cuen-
ta con un menu interno dividiendo las prendas
en el area de Hombre y Mujer, dentro de cada
apartado un mend inferior representado de una
manera icénica con |os seis escaparates expues-
tos, logrando que el usuario pueda navegar de

una manera lineal y fluida entre ellos.

El ment principal es inalterable, mostrandose
en todos los portales en la parte superior e in-
ferior.

Existen cuatro tipos de estructura en la nave-
gacion web:

« jerarquica - parte de una pagina principal medi-
ante la que se puede acceder a diferentes pagi-
nas secundarias, a partir de |as cuales podemos
acceder a las paginas terciarias, y asi sucesiva-
mente.

« lineal - parte de una pagina principal desde la
que se accede a las otras de forma secuencial,
una tras otra.

- mixta - junta las dos estructuras anteriores,
parte de una pagina principal de la que se ac-
cede a otras secciones lineales.

= red - es mas libre, las paginas pueden vincu-
larse unas a otras sin ningln orden aparente.




Contenido:

*« HOME

* RICARDO SECO

= COLECCION
*HOMBRE
*MUJER

* EVENTOS
* VIDEO
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En el proyecto se utiliza una estructura de navegacion mixta porque permite tener el contenido
organizado facilitando su uso al usuario; como se puede observar en el diagrama, parte de una
pagina principal y se va desglosando de temas a subtemas.
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* Maquetacion.

La maquetacion de |la web se com-
pone de:

» Encabezado ( logotipo, menu
principal) esta disponible en todos
los portales.

« Area de Contenido (swjf) va cam-
biando de acuerdo a la navegacion
del usuario,

* Pié de pagina {mendu inferior)
esta disponible en todos los por-
tales.,

Todo el contenido dividido, dentro
de un espacio de 1024 x 650px.

En el area de contenido, la maque-
tacion varia, ya que se agrega el
menu iconico de los escaparates.
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prenda
escaparate
Bsza px
eligueta
esc1 | esc2 | esc3 | esc4 | esc5 | esc6 |
| 1024 px {

La estructura se forma en un programa de trazo
con vectores en este caso se utilizé Hllustrator, una
vez que queda conformada, se arreglan los archi-
vos para pasarlos a la maquetacién que cuenta con
tablas divisoras en el drea de trabajo, y dejando
espacio en el area de contenido para agregar el
swf externo dividiendo el contenido en escenas, y
agregando botones, logrando una navegacion in-
terna dentro del swf.

Como se puede observar en las imagenes siguientes,
la reticula esta conformada con una composicién
de un rectangulo dureo tomado de la seccién au-
rea, logrando una buena proporcién si los elemen-
tos principales del disefio se colocan en una de las

lineas que dividen la seccidn durea, asi se consigue
el equilibrio entre estos elementos y el resto del
disefio.




» Graficacion,

Para la realizacion de los escaparates virtuales se
utilizan fotografias, graficos y sefalizacion.

La fotografia es el apoyo del producto y asi rem-
plazando a los maniquies por la imagen de una
persona real, utilizando las prendas, haciendo con
estas una composicion de interaccion. Esto ayuda
a que sea mas real el producto, ya que, cuanto
sea mayor el grado de realidad mayor sera el gra-
do de aceptacion del consumidor.

Las fotografias fueron editadas y retocadas en el
programa Photoshop.

Los graficos refuerzan el contenido del escapa-
rate virtual y el nombre de la coleccién ya que
esta formada por la repeticion de lunares en for-
ma asimétrica, los cuales nos llevan al contorno
del sol y la luna, jugando con la cromatica de
dicho evento natural, en el menuU interno de la
coleccidn al ver la secuencia de los escaparates se
puede apreciar como va desvaneciendo el color

de oscuro a colores calidos, contrastando con las
prendas exhibidas.

Al pasar el mouse sobre el modelo del escaparate
ampliado se muestra la prenda y la etiqueta con
el precio logrando dinamismo en él, al igual que
en un escaparate real la etiqueta se encuentran a
un costado del modelo, mencionando al producto
con precio en un orden de superior a inferior de
las prendas exhibidas.

Los escaparates se forman tomando en cuenta la
temporada primavera-verano, el tema de |a cole-
ccion y combinando el concepto minimalista. A
continuacién se mencionan el significado de los
conceptos.

Eclipse: proceso en el que la luz procedente de un
cuerpo es bloqueada.

Primavera Verano: temporada del afio en donde
la temperatura aumenta, y la vegetacion se fa-
vorece, se relaciona con el sol, vegetacion, colores
Vivos.

E
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Minimalismo: cualquier cosa reducida a lo esen-
cial, lo mas minimo.

Los graficos se trabajaron vectorialmente incrus-
tandolos en un programa para la realizacion de
interfaces, en este caso Flash, el cual después
se monta en una estructura con un lenguaje de
programacién de Hipertexto (HTML) desarro-
llado en Dreamweaver.

La web en general resalta en mayor parte el
contraste del color negro con tipografia blanca,
aungue se menciona que no es recomendable
un fondo oscuro, en esta ocasién debido a su
alto contraste con el blanco no afecta la legibili-
dad en el contenido textual.

La tipografia se divide en:
- Titulos

- Contenido

- Vinculos

- Sefializacion

Todas las tipografias utilizadas en este proyecto
pertenecen a la familia tipografica de Palo Seco,
ya que se debe de cuidar |a legibilidad en la web,
como se menciona con anterioridad es mas
cansada la lectura en un monitor que impresa,
y las tipografias lisas son mucho mas legibles en
un monitor porque al ser mas rectas, son mas
factibles de dibujar por el monitor, en cambio las
tipografias con Serifa tienen muchos mas detall-
es y a tamafios pequefios se hace poco legible
en una pantalla.

Tipograla con sertta o=
I ipograta sin seifta
‘ 0 da paio 59c0

A continuacidon se describen las caracteristicas
de la tipografia utilizada en el proyecto

.Titulos ...

Tipografia: AVO nT GO rde

Tamanio: 28 pt.
Color: # FFFFFF




...Contenido...

Tipografia: AVANT Garde
Tamafio: 20 pt.
Color: # FFFFFF

..Vinculos de Menu Encabezado...
Tipografia: Avant Gaide
Tamano: 12 pt.

Color: # FFFFFF

...Vinculos Menu Pié de Pagina...
Tipografia: Avant Garde /Avant Garde
Tamanio: 8 pt.

Color: # FFFFFF rollover: # 999999

...Etiquetas Escaparate...
Tipografia prenda: centuycoric
Tamaio: 5,42 pt.
Color: # FFFFFF

Tipografia precios: calibri /Regular
Tamaiio: 8,58 pt.
Color: # FFFFFF

En el mend principal al pasar el mouse y dar
clic sobre el vinculo textual, se resalta con un
recuadro blanco respetando el color negro del
texto.

En el ment de pié de pagina al pasar el mouse y
dar clic sobre el vinculo textual, cambia de color
a un color gris.

En el menu de la coleccion en los escaparates,
como es iconico al pasar el mouse sobre el se
agranda un 20% de su tamano real y dar clic so-
bre el vinculo textual, cambia de color a un color
gris.
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HOME: Esta compuesto por cuatro imagenes de la boutique y modelos en la pasarela de la
continuas, que se van desvaneciendo cambiando coleccion "Eclipse”, todas trabajadas en escala
de una a otra, muestran el logotipo, la fachada de grises.
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RICARDO SECO: Breve biografia acompainada de
una fotografia del Disefiador.

Ricardo Seco

CONTACTO: Direccion, teléfono y correo
electrénico de la Boutique con una breve
animacion del logotipo.




Eventos: Compuesto por una imagen de la facha-
da de la boutique al fondo en escala de grises, y
en el centro un vinculo que lleva al video de la
pasarela de la coleccion.




CCLIFOC

COLECCION: Nombre de la coleccién en degra-
dado, y un menu interno para seleccionar ver los
escaparates de hombre o mujer. Cada vinculo se
compone de seis escaparates.

Total 12 escaparates.




Recordemos que el Titulo de la coleccién es
“ECLIPSE”, y el mensaje a transmitir es “Dentro de
un panorama oscuro, siempre hay luz que trans-
mite algo positivo”; se concideran estos puntos,
para el armado de los escaparates asi que para el
fondo, se utilizan colores de un eclipse formando

asi de escaparate a escaparate una union al irse
atenuando los colores hasta pasar por todas las
facetas de tonalidad de un eclipse comenzando
de |a totalidad oscura hasta aclararse.

Los graficos utilizados son un conjunto de luna-
res simulando la forma circular del sol y la luna.

Las prendas ya que son color caqui o negras se
colocan sobre el fondo en el cual contrasten.

El médulo de hombre se conforma de 6
escaparates.
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Al igual que en los escaparates de hombre, se
utiliza con la tonalidad de un eclipse, y se cam-
bia la posicion de los lunares en cada uno de los
escaparates buscando el resalte de la prenda.

El médulo de mujer se conforma de 6
escaparates.
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LONGLUSION

Desde tiempos remotos, el dar a conocer la oferta
de productos, se formé como una necesidad de los
comerciantes y a través de los afios se ha ido esti-
lizando conforme va avanzando la tecnologia, y los
conocimientos del hombre y a la vez modernizan-
dose junto con las necesidades o caracteristicas de
la época.

En este mundo del escaparate lo que ayer fue no-
vedoso hoy se considera tedioso, sin lograr el pro-
posito del escaparate, es por eso que debe reno-
varse basandose en un concepto visual, no solo ya
se trata de mostrar el producto si no de envolver
al transeunte en un mundo irreal que lo considere
real.

Es aqui en donde entra la transmision del mensaje
gue va a contener el escaparate y apoyandose con
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materiales como, graficos en colores apropiados de
acuerdo a su significado, fotografias y sefiales, ele-
mentos con los cuales se logra cautivar al especta-
dor.

Por lo tanto para la realizacion de un escaparate
virtual se requiere una previa investigacion de la
tienda, y el plblico meta, obtener el mensaje que se
desea transmitir, herramientas con las que se cuen-
ta y una buena organizacion para llevarlo a cabo.

Con esta tesis, queda confirmado que el disefiador
grafico es parte del desarrollo de un escaparate, ya
sea en un montaje real o bien como en este caso del
proyecto de esta tesis que es un escaparate virtual.

Ya que, los graficos, las fotografias, la sefializacion y
dentro de estos elementos la psicologia del mensaje
adecuado a la publicidad, y los softwares utilizados
para su realizacion forman parte de las herramien-
tas con las que cuenta el disefiador grafico.

No hay que olvidar que el escaparate no es mas
que otro medio de publicidad.

Cabe mencionar que el mundo virtual, sobre todo
en el medio de la muestra de objetos en venta, no
remplazara la sensacién grata de ir a un lugar, ob-
servar en vivo el producto, sus medidas, sentir la
textura, la forma etc. Pero en este proyecto, si es
una herramienta para llegar a mas personas e insi-
tar a la gente a visitar la boutique, para una futura
compra.
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GLOSARIL

Abstracto: opuesto al arte figurativo. sin forma.

Action Script: Lenguaje de programacion utilizado
en aplicaciones web, permite mas eficiencia en las
aplicaciones de la plataforma Flash para construir
animaciones de todo tipo, desde simples a comple-
jas, ricas en datos e interfaces interactivas.

Clic: interaccion del usuario con algtin elemento de
la computadora con el fin de dar una orden al orde-
nador.

Derechos Gremiales: tipo de asociacion econémica
de origen europeo, implantada también en las co-
lonias, que agrupaba a los artesanos de un mismo
oficio.
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Dreamweaver: aplicacion que sirve para la cons-
truccidn, disefio y edicién de sitios web.

Estudio de Mercado: investigaciones que hacen es-
pecialistas en la materia, para indagar cual es su si-
tuacion en el mercado, y plantearse probabilidades
dentro del mismo.

Factorias: establecimiento de complejo, industrias,
Fabrica.

Flash: es un software originalmente disefiado para
crear interfaces con animacién que se pueden usar
en paginas webh.

Illustrator: programa de creacion y manipulacion
vectorial en forma de taller de arte que trabaja so-
bre un tablero de dibujo, conocido como “mesa de
trabajo” y esta destinado a la creacién artistica de
dibujo y pintura para llustracion.

Imagen Corporativa: es la percepcion que se le da a
una empresa o negocio a través de su imagen.

Imprenta: Johannes Gutenberg, crea la imprenta

fundiendo plomo y antimonio en moldes que re-
produjeron indefinidamente idénticos caracteres.

Lenguaje HTML: significa (Hyper Text Markup Lan-
guaje) lenguaje de marcado de hipertexto. lengua-
je para la elaboracién de péginas web, usado para
armar la estructura y contenido en forma de texto
a través de etiquetas rodeadas por corchetes angu-
lares.

Lenguaje Icénico: es un lenguaje que trata de re-
presentar |a realidad a través de las imagenes.

Litografia: arte de grabar o dibujar en piedra una
imagen o escrito, para repoducirlo después.

Mercado Cibernético: grupo de personas que ofer-
tan y demandan productos y servicios a través del

internet.

Mouse: dispositivo apuntador utilizado para con-
trolar la accion en el monitor.

Pantone: sistema de control de colores por las artes

E



graficas, conocidos como color directo.

Pay Pal: Empresa perteneciente al sector del comer-
cio electronico por internet que permite la transfe-
rencia de dinero entre usuarios.

Photoshop: programa para la edicion, retoque fo-
tografico y pintura a base de imagenes de mapa de
bits.

Propaganda: Actividad desarrollada para difundir-
ventas de productos o servicios, principalmente
mediante el anuncio llamada asi propaganda co-
mercial.

Robert Plutchik: Autor de la teoria psychoevolutio-
nary sobre las respuestas emocionales generales
considerando ocho emociones primarias.

Serifa: son pequefios adornos ubicados general-
mente en los extremos de las lineas de los caracte-
res tipograficos.

Shannon y Weaver: autores de |a teoria de |a infor-
macion lineal de Ja comunicacién.

Sistema Visual: componentes que permiten perci-

bir un objeto a través de la deteccién de la luz.

swf: formato de grafico vectorial creado por macro-
media, utilizado para publicar aplicaciones de ani-
macion,

Target: mercado meta o publico objetivo, destinata-
rio ideal de una campafia, producto o servicio.

Vectores: Trazos realizados en programas de disefio
a través de la herramienta plumilla.
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