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La exhibicién en vitrinas como estrategia de
marketing visual.
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Diariamente, la mayoria de los ciudadanos del planeta se desplaza
contemplando exhibiciones comerciales en vitrinas de todo tipo. Este
hecho banal de la vida cotidiana, ha venido “naturalizandose” desde
hace mas de un siglo de historia urbana. Sin embargo, configura todo
un complejo entramado de procesos semiolégicos: comunicacién de
mensajes, seduccidon imaginaria, estéticas sugerentes, apelacién
narcisista al deseo, entre otros. Pero sobre todo, constituye una
estrategia clasica de mercadeo (visual marketing) que puede llegar a ser
altamente eficiente a nivel global. Este libro nos invita a recorrer una
investigacion local realizada en el Centro Comercial Orinokia Mall de
Puerto Ordaz (Venezuela), una ciudad industrial latinoamericana, que
nos conecta con esta aventura cotidiana en la cual todos estamos
envueltos en la Aldea Global que nos cobija. El abordaje metodolégico
empleado permite exponer las amplias posibilidades que ofrecen los
enfoques cualitativos al estudio del visual marketing en paises de
Hispanoamérica.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue caracterizar los criterios empleados en la exhibicion
de vitrinas como estrategia de marketing visual en tiendas de ropa casual femenina del
Centro Comercial Orinokia Mall (Puerto Ordaz, estado Bolivar, Venezuela), en
comparacion con estandares internacionales. Supuestos tedricos asumidos: a) Vitrina: es
tanto creacion estética efimera y espacio escenografico de exhibicion comercial, como
tictica del mercadeo visual para persuadir al publico e incrementar ventas. b)
Vitrinismo: praxis comercial compleja del mercadeo visual en la cual operan procesos
psico-socio-econdmicos  dindmicos de percepcién, comunicacidén, persuasion
semioldgica, proyecciOon subjetiva, entre otros. Disefio metodoldgico de campo,
cualitativo-descriptivo e interpretativo, triangulando 3 estrategias: entrevista semi-
estructurada, observacion participante y no participante y etnografia hermenéutica, con
registro fotografico, de audio y anecdotico de la informacion suministrada por 3
categorias de informantes: Gerente/ encargado de tienda (N=10), Cliente potencial
(N=80) y Experto en vitrinismo (N=3). Conclusiones: a) A excepcion de franquicias
nacionales e internacionales con asesoria en vitrinismo, la mayoria de las vitrinas de las
tiendas participantes del estudio, fueron confeccionadas empiricamente por responsables
y vendedoras, de acuerdo a su intuicién y criterios de gusto sobre “lo que estd de moda”.
b) El publico local ha tenido aprendizaje empirico informal (Internet, revistas, videos,
canales de TV-cable especializados en Moda, etc.), de las reglas globales del mercadeo
visual, haciéndolo exigente. ¢) La muy positiva valoracion del publico local sobre las
vitrinas como elemento clave de motivacién a la compra, confirmaria los presupuestos
del visual marketing. d) Las causas mas frecuentes de “engaio” del mercadeo visual
local serian: diferencias entre precio expuesto y PVP; no disponibilidad de lo expuesto

en vitrina y poca calidad de la mercancia expuesta.

Palabras clave: Vitrineria, vitrina, visual merchandiser, Orinokia Mall



Abstract

This research aimed to provide a characterization of criteria applied on windows display
of a limited group of women’s casual clothing stores in Centro Comercial Orinokia
Mall (Puerto Ordaz, estado Bolivar, Venezuela), as part of a local visual merchandising
marketing. Some theoretical suppositions assumed: a) windows display is both,
aesthetical ephemeral creation and scenic  space for commercial exhibition as a tactical
visual merchandising procedure to convince people and increase sales. b) Vitrinisme is
a complex dynamic merchandising praxis related to psyco-socio-economical and
cultural process operating on perception, communication, commercial persuasion and
subjective projection as well. Methodologically it is a qualitative-descriptive-
interpretative field study on local visual marketing, supported on a triangulation:
interview, direct and no-direct observation and ethnography. There was 3 categories of
key informants: store administrator (N=10), potential costumer (N=80), expert on
vitrinism (N=3). Conclusions: a) excepted national and international “franquicias”, most
of windows display’s exhibition in women’s casual clothing stores analyzed, were
empirically elaborated by store’s administrator based on their own intuition of fashion.
b) local target-public has been informally educated (TV, Internet, videos, etc.) upon
criteria and technical rules of global visual merchandising by increasing their criticism
and commercial exigency. c) There was a positive opinion of potential costumers on
windows display as a powerful commercial strategy to motivate people to buy store’s
merchandises. d) The most frequently local visual merchandising “lies dupery” are: the
difference between exhibit and real prices, no disposable stocks of exhibit merchandise

and low quality of merchandise for sale.

Keywords: visual merchandising, window display, visual marketing, Orinokia Mall.



INTRODUCCION

La decision de compa de un producto en determinado punto de venta es un factor muy
importante para la economia de mercado. Por ello, desde el inicio de la revolucion
industrial en el siglo XVIII, de forma improvisada, muchos comerciantes ponian en
practica diversas técnicas con el fin de hacer productivo su negocio. Los
establecimientos comerciales eran controlados por sus propios duefios, quienes usaban
técnicas bastante simples para exhibir sus productos, las cuales muchas veces estaban
destinadas al fracaso.

Estas fueron el punto de arranque de lo que hoy conocemos como marketing o
mercadeo/mercadotecnia: conjunto de estrategias y conocimientos técnicos utilizados en
la promocion de productos, con el fin de venderlos eficientemente a un consumidor
final. El Marketing (mitad ciencia, mitad arte), es la disciplina aplicada al publico-meta
que se desea o necesita convencer para consumir un servicio o producto. Siendo su
objetivo principal conseguir la venta efectiva de productos y servicios, el mercadeo
utiliza especialmente las cualidades estructurales y funcionales de €stos: su valor de uso,
la plaza o medio de distribucidn, etc., aplicando todas las estrategias de promocion
comercial necesarias para llevar de la mano al consumidor potencial hasta la compra

efectiva.

En todo este proceso, la comunicacion juega un papel fundamental y de ello se ocupa el
Visual Marketing: una especializacion relativamente reciente que opera en todos los
espacios de un establecimiento comercial, transformando lo visual como un factor
estimulante para el consumidor. Esto no sélo incluye el aspecto externo de la tienda
(letreros, pantalla de la vitrina, etc.), sino también su espacio interior: mostrador,
escaparates, electrodomésticos, empaques, iluminacion e incluso la actitud, apariencia y

servicio que los empleados de ventas tienen y muestran a la clientela.



Los clientes no visitan espontdneamente una tienda, las mercancias no se venden por si
solas, se deben mostrar de cierta forma que atraiga y seduzca al pasante, realzando la
imagen, cualidades y marca del producto. Ello supone el empleo de estrategias para
atraer constantemente a los muchos potenciales clientes de una tienda. Ciertamente, el
visual merchandising induce a los clientes a la compra de productos y servicios que son
percibidos como ““atractivos” o “interesantes” por el publico. Por otra parte, las vitrinas
son parte de las tiendas: un elemento clave para la generaciéon de ventas, considerado
como un reflejo de la filosofia y personalidad de la misma. Debido a ello, la vitrina es
un agente mediador entre la tienda y el cliente, es un “vendedor silencioso” que amerita
ser investigado de forma sistemédtica a fin de comprender sus posibilidades en diversos

contextos socio-econdmicos y culturales.

Justamente, la investigacion aqui expuesta se ocupd de abordar este aspecto del
mercadeo tan poco estudiado en muchos paises de habla hispana, teniendo como
objetivo principal la caracterizacion de los criterios empleados en la exhibicion de
vitrinas en tiendas de ropa casual femenina del Centro Comercial Orinokia Mall
(ubicado en Puerto Ordaz, estado Bolivar, Venezuela), como una estrategia de marketing
visual, comparado con los estindares internacionales reportados por la literatura

especializada.



CAPITULO1

Las vitrinas: ;jun problema a investigar?...

1.1 Sobre vitrinas y marketing

Actualmente, la globalizacion de mercados y las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC), proveen de una multiplicidad de herramientas, canales, estrategias
y medios para comercializar productos que resultan sumamente variadas vy
sensorialmente atractivas, lo que a menudo conduce a los gerentes de corporaciones,
empresas y establecimientos comerciales a buscar opciones de mercadeo no
tradicionales, que los guien para diferenciarse de su competencia directa, ya que se ven
en la necesidad de exponer y promover sus articulos de manera tal que logren captar la
atencion del consumidor para, finalmente, accionar su compra. Al respecto, Kotler y
Armtrong (2008), afirman que el marketing es un factor impulsador de la economia y lo
definen como el arte de entender las necesidades de los clientes mejor que ellos mismos,
asi como también crear productos y servicios que satisfagan tanto las necesidades

existentes hoy como las latentes para el consumo futuro.

Sin embargo, a pesar de las nuevas formas de mercadeo virtual introducidas por las TIC
en esta ultima década y media del s. XXI (Internet: redes sociales, twitter, facebook,
blogs, etc.), a nivel mundial perduran ciertas practicas tradicionales de promocién
comercial: tal es el caso de la exhibicion en vitrinas. Generalmente, una gran cantidad de
comercios (boutiques, almacenes por departamentos, hiper-mercados o tiendas:
deportivas, de ropa, calzado, equipos y accesorios tecnoldgicos, etc.), recurren a una
atractiva y sugerente exhibicion de vitrina tanto para diferenciarse de la competencia,
como para que el cliente pueda proyectarse subjetivamente e imaginarse a través del
cristal, haciendo uso del producto que se estd exhibiendo, el cual se convierte en el
protagonista de una rdpida comunicacion visual: real, simbdlica e imaginaria. Desde una

perspectiva de marketing, se parte del supuesto que esto constituye una compleja
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estrategia de comercializacion que ayuda en gran medida, a la decision final de compra
por parte del cliente. En este sentido, Herndndez y Strasser (2010), afirman que una
vitrina es un mensaje visual y como tal puede ser analizado desde el punto de vista de la
comunicacion, en lo cual coincide Valencia (1999), al afirmar que en el vitrinismo “el
mensaje que el emisor envia es basicamente de cardcter visual” (p. 15). La
comunicacion visual, es definida por Angulo (2012), como aquella en la que predominan
las imédgenes en la construccion de los mensajes e implica el uso de signos, estimulos y
simbolos de caricter visual. Sin duda, el tipo de comunicacion que se produce alrededor
de la vitrina es prioritariamente de orden visual, no obstante, otros estimulos sensoriales
relacionados con el entorno inmediato (temperatura, ruido, ubicacién/ dimensidn
espacial, exposicion luminica, olores, etc.), pueden incidir positiva o negativamente en

dicha percepcidn y, consecuentemente, potenciar o desalentar la compra.

En general, la vitrina es un espacio de exhibicion comercial convencional que debe
adecuarse armdnicamente al espacio disponible de un local comercial, ya que es una
escenografia estética por naturaleza. Valencia Lopez (1999), sefiala que las vitrinas
cuentan con su propio c6digo de comunicacion. Segiin estos codigos se puede transmitir
multiples mensajes de acuerdo a la estrategia de mercadeo perseguida: de lujo-prestigio-
exclusividad o de economia-oportunidad-ahorro, de espontaneidad-juventud-libertad o
bien sobriedad-elegancia-distanciamiento, etc. El autor puntualiza que, por lo general,
las vitrinas de “gama alta”, presentan un espacio con pocos productos y mucha mas luz,
pues, al ubicarse en un segmento del mercado cuya clientela tiene un alto poder
adquisitivo, su rango de precios altos implica exclusividad, originalidad y distincion,
acorde a su elevado estatus socio-econémico. Convencionalmente, los elementos suaves
o delicados y los colores pasteles, identificaran feminidad; en tanto que materiales como

la madera y colores oscuros, reflejardn masculinidad y lo viril.

Por otro lado, las vitrinas con mercaderia de bajo costo, normalmente se presentan
6



abarrotadas de productos en donde no se pueda diferenciar claramente unos de otros, lo
cual se corresponde con el amplio publico popular (farget) de escasos recursos, al cual

esta dirigida la estrategia de mercadeo.

1.2 Vitrinas de ropa femenina casual: un espacio fascinante a investigar

Si bien es cierto que la globalizacion contemporanea y las nuevas tecnologias de la
comunicacién y la informacién (TIC), tienden a homogeneizar conductas, actitudes,
modos de uso, gustos, preferencias, entre otras cosas, no obstante, todo contexto socio-
cultural urbano local, implica maneras particulares de entender y vivir la ciudad: sus
procesos de intercambio cotidianos, sus preferencias culinarias, formas de socializacion,

normas de convivencia, uso del tiempo libre, etc.

En el caso particular del sector Oeste de Ciudad Guayana (Puerto Ordaz), en donde se
llevo a cabo este estudio, se trata de una ciudad industrial planificada en la década de los
afios *60', en funcién de la creacién de un Polo de Desarrollo por parte del Estado
venezolano (“Plan Guayana”), que fuese una alternativa a la fragil economia mono-
productiva nacional basada en la explotacidn petrolera. A lo largo de cinco décadas, el
desarrollo urbano-industrial en Puerto Ordaz, signific6 un acelerado proceso de
crecimiento poblacional con calificacion técnico-profesional y niveles socio-econdmicos
alto y medio, en funcién de los requerimientos profesionales que necesitaban las
Empresas Basicas del sector siderurgico del Acero (SIDOR, FERROMINERA) y el
Aluminio (ALCASA, VENALUM, INTERALUMINA, etc.).

'De acuerdo a D’aubeterre (2011, p. 13), “Ciudad Guayana es un caso atipico y sintomatico de ciudad en el
pais”. En 1961, la CVG dirigida por el Coronel Francisco Ravard, contrat6 al Joint Center for Urban Studies de
la Universidad de Harvard y al Massachussets Institute of Technology, bajo la direcciéon de John Friedmann, para
disefiar un plan a largo plazo para el desarrollo industrial, urbano y social de Ciudad Guayana y la Region
Guayana, en el marco de un plan estratégico regional basado en la teoria econdmica francesa entonces en boga
de los “Polos de Desarrollo”.
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Paralelamente al desarrollo urbano-industrial, fue configurdndose un creciente sector
terciario comercial y de servicios, cada vez mds amplio y competitivo, en todos los
ambitos. Especificamente, en lo que respecta a la practica comercial de disefio y
montaje de vitrinas en Puerto Ordaz, ésta también ha ido cambiando aceleradamente en
las ultimas dos décadas debido a la construccion de grandes Centros Comerciales (C.C.
Trébol I, I y III; C.C. Alta Vista I y II; C.C. Naraya, Orinokia Mall, C.C. Atlantico,
entre los mds importantes.).

En este contexto local, desde su inauguracion en el afio 2006, el Orinokia Mall se ha
constituido en una referencia regional y nacional tanto por el disefio arquitectonico de
sus espacios, como por el impacto psico-socio-econémico que Ssus Servicios y
condiciones ambientales han tenido en la poblacion guayacitana. En un estudio psico-
social (etnogréfico-discursivo), realizado por el Centro de Investigaciones
Antropolégicas de Guayana sobre Orinokia Mall, D’aubeterre (2010, p. 12) afirma que
“la puesta en escena de este espacio climatizado de consumo suntuario, con su estética
arquitectonica evocadora de otros lugares de transito cosmopolita”, ha permitido la
visibilidad de grupos sociales que antes no tenian un escenario adecuado para mostrarse
y ser vistos por los demds. Para este autor, Orinokia Mall se inscribe en la 16gica
consumista de la sociedad del especticulo, repleto de marcas comerciales fordaneas, con
grandes vitrinas de boutiques con todo tipo de ropa de marca, librerias, cafés, pubs,
restaurantes, Cines, Bancos, salas de video-juegos, cancha de bowling, teatro, salones de
belleza, mueblerias, tiendas de electrodomésticos y computadores, farmacias,
supermercado, comida ripida, etc., que lo convierten en un espacio privilegiado de
socializacién postmoderna.

En dicho espacio de socializacion y mercadeo cotidianos, se desarrolld  esta
investigacion de campo, exploratoria-descriptiva, que permitié analizar e interpretar los
criterios y procedimientos utilizados por los duefios y gerentes de tiendas de ropa casual
femeninas ubicadas en el CC. Orinokia Mall, para confeccionar una exhibicién de

vitrina en tanto estrategia de marketing visual atractiva y efectiva. Sus criterios y
8



procedimientos fueron  contrastados con los criterios estdndares internacionales
reportados por: a) la literatura especializada y b) empleados por expertos de vitrinismo
(nacionales e internacionales), en paises como Espaia, Italia, Francia y Estados Unidos

que fueron entrevistados por Internet.

1.3 Justificacion

Esencialmente, lo que justifica este estudio cualitativo sobre mercadeo visual, es la
ausencia de estudios especializados sobre este importante aspecto (visual marketing) y el
vacio, en Venezuela, de informacion técnica local y nacional, encontrado durante el
arqueo bibliografico y documental de este trabajo. A pesar del éxito comercial local y
nacional del Orinokia Mall, asi como de otros grandes Centros Comerciales del pais
(Centro Comercial Ciudad Tamanaco, los Centros Comerciales “Sambil”, ubicados en
ciudades venezolanas importantes), no se registré articulos de investigacion en revistas
arbitradas, sobre el problema de investigacion que aqui se aborda. De hecho, hasta el
momento no se ha realizado ningin estudio referente al vitrinismo en el C.C Orinokia
Mall. Por ello, si bien éste es un estudio local, los resultados obtenidos en él, serviran
como investigacion referencial para futuros profesionales en las aéreas de publicidad,
decoracion de interiores, marketing visual, entre otras. Por otra parte, los resultados de
esta investigacion serdn utiles para los establecimientos comerciales que no estan
inmersos en mundo del marketing visual, por desconocimiento de los criterios
empleados en la confeccion de exhibiciones de vitrina. En suma, este estudio aportara
herramientas tedricas y empiricas que servirdn de apoyo para la adecuada elaboracion de
vitrinas de exposicion, en tanto en cuanto, estrategia de mercadeo visual para captar la

atencion del consumidor y accionar la compra de un producto.



1.4 Delimitacion

Esta investigacion se llevd a cabo en un periodo de once meses, entre septiembre del
2013 y julio del 2014. Si bien, el diseno inicial del estudio contemplaba analizar veinte
(20) tiendas de ropa casual femenina ubicadas en el CC. Orinokia Mall, cuyo publico
meta es juvenil y adulto-joven, en edades comprendidas entre 18-35 de clases media-
media alta; fue necesario hacer una reduccién del 50% (10 tiendas), del nimero de
tiendas seleccionadas criterialmente, debido a que 10 de ellas fueron cerradas por sus
duefios. Esto fue producto de las condiciones socio-politico-econdmicas extraordinarias
generadas por el Decreto Presidencial con rango de Ley N° 600 publicado en la Gaceta
Oficial de la Reptiblica Bolivariana de Venezuela, N° 40.340, de fecha 21 de noviembre
de 2013, el cual conllevé wuna profunda alteracion de las condiciones normales de
mercadeo nacionales y locales, afectando todas las ramas del sector comercial (ropa,
calzado, linea blanca, ferreteria, automotriz, etc.), y muy especialmente, a las tiendas de

ropa casual del CC Orinokia Mall, a finales del afio 2013 y a todo lo largo del afio 2014.
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CAPITULO II

Aspectos teorico-conceptuales del Mercadeo

2.1 El merchandising

Merchandising (“mercadeando”/mercadeo), es una palabra de origen anglosajon de
reciente creacion, por lo que no existe su equivalente en espafiol. Deriva de la palabra
francesa “merchandise”, que significa mercancia y tiene la terminacién del gerundio
inglés ing que indica “en accidén”, por lo que podria decirse que su traduccion literal
seria “mercancia en accion”, sin embargo en cuestiones practicas su significado es
mucho mds amplio (Bort, 2004). No existe una sola definicién para este término, ya que
han sido muchos los autores e instituciones que han intentado definirlo, sin haber
llegado a un acuerdo sobre cudl de todas seria la definicién mas idénea. A continuacion

se presentan algunas definiciones que se han hecho de este término técnico.

La Academia Francesa de Ciencias Comerciales (2013), establece que el merchandising
es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar
ante el posible comprador final, el producto o servicio en las mejores condiciones
materiales y psicologicas. “El merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del
producto o servicio por una representacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mds atractivo: colocacién, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion,
instalacion...” (Bort, 2004, s/p). Segtn la definicién de Pinzén (2000), el merchandising
es:

El conjunto de técnicas de atraccion al cliente mediante la adecuada
distribucién de secciones, la adaptacién permanente del surtido y la
exposicion apropiada de los productos con el fin de incrementar la
rentabilidad con una mayor rotacién de inventario y una mejor imagen
comercializadora (Pinzon, 2000, p.35).
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Mientras que el Instituto Francés del Merchandising (2013), explica que éste es un
conjunto de estudios y técnicas de aplicacion y puesta en practica, separada o
conjuntamente, por los fabricantes y los distribuidores para incrementar la rentabilidad
del punto de venta y la circulacion de productos a través de una adaptacién permanente
del surtido a las necesidades del mercado y mediante una presentacion apropiada de los
productos.

Convergentemente, para la American Marketing Association (2013) el merchandising
“es la planificacion y control necesario de la comercializacidén de bienes y servicios, en
los lugares, en los momentos, en los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar
la consecucion de los objetivos del marketing de la empresa”. En cambio Keppner
(citado por Prieto, 2006, p.40), establece que “el merchandising es la mercancia que
conviene, en el lugar que conviene, en la época que conviene, en cantidades
convenientes y al precio que conviene”. Por su parte, el Instituto de Merchandising de
Chicago (cit. en Palomares, 2001), lo define coincidentemente, como ‘“‘el conjunto de
estudios y técnicas de aplicacion puestos en prictica, de forma separada o conjunta, por
distribuidores y comerciantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta y
la introduccién de los productos, mediante una aportacion permanente del producto a las
necesidades del mercado y mediante la presentacion apropiada de las mercancias”

(Palomares, 2001, p. 16).

Para nuestros efectos, se asume el término merchandising como equivalente a mercadeo
y mercadotecnia, entendido como un amplio conjunto de conocimientos tedricos y
empiricos (técnicas) comerciales, que procuran construir dptimas condiciones psico-
sociales del dindmico y complejo proceso de promocion-compra-venta (marketing) de
productos y servicios, en las mejores condiciones posibles, que satisfagan tanto las
necesidades reales, simbolicas e imaginarias de los consumidores, como los beneficios

econdmicos del sector productivo-comercial.
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2.2 MERCADEQO VISUAL (Visual Marketing)

2.2.1 Origen del Mercadeo Visual

Historicamente, los almacenes son un fendmeno relativamente reciente que tiene su
origen en la Europa de mediados del siglo XIX, especificamente, en la ciudad de Paris.
Asi mismo, los almacenes son sinénimo de mercadeo visual: alli se ubica su inicio.
Garcia (2012, www.escaparatepuntodevista.com), sefiala que en 1852 fue Aristide
Boucicaut quien tuvo la idea de crear este tipo de establecimientos comerciales. Su
intencion fue fundar una tienda donde se vendiera todo tipo de articulos y donde el
publico atraido hacia ella, pudiera pasear libremente en una “ciudad dentro de la
ciudad”. En 1852, Boucicaut abrid los primeros grandes almacenes del mundo: Le Bon
Marché (“El Mercado a Buen Precio”). En las décadas siguientes, este concepto de
grandes almacenes se extendio a los Estados Unidos de Norteamérica, donde se abrieron
las galerias comerciales mds importantes hasta nuestros dias: Macy’s, en Nueva York
(1858), Marshall Field’s, en Chicago (1865), Bloomingdale’s, en Nueva York (1872) y
Wanamaker’s, en Filadelfia (1876). No se puede atribuir a ninglin comercio o gran
almacén, el mérito de haber creado el primer escaparate o vitrina para llamar la atencién
de los consumidores, aunque se puede referir a varios personajes que ayudaron a

establecer las pautas internacionales del vitrinismo que aun rigen hoy en dia.

A finales del siglo XIX, el empresario estadounidense Gordon Selfridge, tuvo la
iniciativa de llevar hasta Inglaterra, el concepto de galeria comercial y con él, se
introdujo en el lenguaje comercial anglosajon la expresion de visual merchandising.
Garcia (2012), expone que Selfridge, luego de dejar su cargo como Director General de
sus lujosos almacenes norteamericanos, emigré a Inglaterra, llegando a Londres con la
intencion de construir un moderno y anhelado emporio comercial, proyectado para

satisfacer las necesidades de este nuevo programa comercial de la modernidad. El 15 de
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marzo de 1909, los londinenses asistieron a la presentacion de Gordon Selfridges, el cual
lleg6 a ser en el punto de referencia del comercio britdnico. Sus enormes escaparates de
vidrio se llenaron de los mejores productos que podia ofrecer su duefio, también
revolucioné el mundo del visual merchandising al iluminar las vitrinas cuando se hacia
de noche e incluso cuando la tienda estaba cerrada, para que el publico pudiera
contemplar la presentacion de los productos al regresar a casa, después de asistir al
teatro. Este almacén incorporé algunas innovaciones en el interior del local, como, por
ejemplo, un mostrador donde se vendian bebidas y helados a los clientes con mayor
poder adquisitivo y una sala mds tranquila para los menos comunicativos (Garcia,

2012).

En Paris, a principios del siglo XX, existia una gran inconformidad pues las grandes
exhibiciones sélo podian ser vistas por personas ricas y famosas. Para esa ocasion, los
jovenes artistas parisinos de vanguardia, dieron a conocer su talento al publico. Pronto,
los grandes almacenes de Paris se llenaron de temas inspirados en el Art Déco y los
disenadores de moda encontraron una nueva forma de mostrar sus creaciones (Garcia,
2012). Garcia (ob cit.), expone que los almacenes mds prestigiosos de Nueva York,
siguieron el ejemplo de Paris y en la década de 1930, el artista del surrealismo, Salvador
Dali, desarroll6 las primeras vitrinas creativas en Estados Unidos. Las vitrinas de las
avenidas comerciales en donde se exhibian prendas de un valor menor, también
siguieron el ejemplo de los grandes almacenes de vitrinas y de ésta manera fueron
evolucionando nuevas tendencias sociales. Los disefiadores de Moda comenzaron a dar

mayor importancia a estas vitrinas de exhibicion.

En la década de los afios ’90, la globalizacion expansiva del mercado, el desarrollo
tecnologico digital, asi como la masificacion de grandes y prestigiosas marcas como
Gucci, Nike, Addidas, Chanel, Dior, Prada, etc., convirtié las vitrinas en el soporte

fisico-espacial para una nueva forma de hacer propaganda. Disponiendo de enormes
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presupuestos de promociéon y mercadeo, estas grandes marcas comerciales llevaron a
cabo innumerables campafias de publicidad en las que se muestra el rostro y la figura
corporal de los artistas mds admirados del mundo para ese entonces. En las vitrinas de
las tiendas de moda, los maniquies que durante décadas habian servido para exhibir sus
prendas, quedaron obsoletos y a menudo fueron sustituidos por enormes fotografias de
famosas modelos de pasarela, estrellas del cine, el arte, el especticulo y el deporte,
cantantes de musica Pop y otras celebridades. Simultdneamente, en el interior de
almacenes, galerias y centros comerciales, video-clips de los desfiles de Moda de las
principales capitales del mundo, conciertos y espectdculos, se mostraban desde pantallas
de television de alta tecnologia y el uso inteligente de la iluminacion no sélo realzaba el
producto, sino que ayudaba a crear el ambiente adecuado para los usuarios-

consumidores de estos lugares de socializacion funcional.

Gracias a los ensayos y errores, innovaciones y experimentos por un lado y a la
experticia desarrollada por los vitrinistas o escaparatistas del pasado, por otro;
actualmente, los expertos en vitrinismo pueden trabajar con una gran cantidad de
técnicas de mercadeo visual que ya han sido comprobadas como exitosas para los
establecimientos comerciales. Aquellos que laboran para grandes cadenas, franquicias o
corporaciones comerciales, han venido reincorporando los cldsicos maniquis en las
vitrinas, reconociendo que son la mejor opcidn para exponer las dltimas tendencias de
ropa en las tiendas. Ainhoa Garcia de Madinabeitia (técnico escaparatista de la cadena
espafiola Zara), por ejemplo, recomienda utilizar técnicas de vitrinismo o escaparatismo
tradicionales, pero introduciendo elementos estéticos innovadores e inteligentes, que se

adecten al estilo y ritmo de vida contemporaneos.

Ainhoa Garcia (2012), también afirma que en el siglo XXI, el mayor reto comercial que
se plantea a la tienda tradicional es Internet. Comprar desde casa no sOlo es mas

comodo, sino que también suele implicar un precio mds competitivo. A nivel global, las
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grandes corporaciones de tiendas estdin mds presionadas que nunca para conseguir que el
cliente vaya a su establecimiento y compre, por lo que el profesional del mercadeo
visual, el vitrinismo y la ambientacion comercial, son elementos esenciales para lograr
atraer y retener su atencion. No obstante, a pesar del incremento exponencial de las
compras por Internet, ir de compras (shopping), sigue siendo una emocionante y muy
apreciada actividad psico-socio-comercial masiva a nivel mundial y la renovada
emociéon que ello suscita, constituye el elemento esencial de la experiencia del
consumidor. Independientemente que la idea consciente del comprador sea encontrar
una ganga inesperada o adquirir un articulo que hace tiempo busca, o bien reunirse con
sus amigos o amigas para divertirse haciendo compras, el papel de los expertos en
mercadeo es garantizar que los consumidores no solamente compren gran cantidad de
productos y servicios, sino que ello constituya una muy positiva experiencia gratificante,
placentera, que satisfaga (al menos momentianeamente), sus necesidades tanto reales,
como simbolicas e imaginarias, todo lo cual puede lograrse inteligentemente, con la
ayuda de una buena ambientacion de vitrinas en los nuevos espacios de socializacion
contemporénea: los Mall o hiper-centros comerciales ubicados en las ciudades de todo

el planeta.

2.2.2 Elementos del Mercadeo Visual (Visual Marketing)

Como suele suceder en todos los campos profesionales, en el marketing visual han ido
surgiendo una serie de expresiones y términos técnicos referidos a estrategias y técnicas
de impacto visual de la mercaderia, que es preciso definir para comprender su sentido
semantico y la importancia creciente de este ambito de experticia comercial

contemporanea.
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Tal como lo plantea Espinosa, Maceda y Rodriguez (2013), los elementos del mercadeo

visual son los siguientes:

Ubicacion preferente de producto. Se refiere a una estrategia de disposicion espacial
de la mercaderia que debe exponerse a la vista del publico. Sistemdaticamente, un
producto comercial debe situarse en lugares donde aumenten las posibilidades de ser
adquirido por el consumidor. En supermercados y superficies de libre servicio, dichos
espacios son las cabeceras de vitrina, o bien el nivel de los estantes ubicado a la altura de
los ojos, asi como las zonas cercanas a las Cajas frente a las cuales, usualmente, los
consumidores se detienen y forman una pequeia fila para cancelar sus compras. Durante
ese tiempo de espera, resulta muy efectiva la ubicacién cercana de estanterias
atractivamente decoradas con productos de consumo que inciten una dltima compra del

cliente.

Pilas y exposiciones masivas de productos. Se ha determinado que la apariencia visual
de acumulacion repetida de series de objetos con colores, simbolos, propaganda, iconos
y formas, da la sensacién de abundancia, riqueza y variedad, que suelen provocar un
positivo efecto de atraccion y acercamiento en los consumidores, lo cual propicia una

conducta de compra efectiva.

Cubetas. Se trata de contenedores expositores descubiertos que permiten mostrar una o
varias series de productos de pequefio formato dispuestos de manera arbitraria, pero
dentro de un espacio delimitado. En estudios de mercadeo visual, se ha determinado que
st los productos estan desordenados, ello produce en los consumidores la sensacion de
“ganga” u oferta, ya que no aparentan el orden ostentoso de los productos “caros™ que

imponen su presencia a la vista del publico.

Extensiones de linea. Esta es otra de las opciones de manejo intencional del espacio
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para realzar la visualizacion de determinado producto. Se trata de la disposicion
extendida a lo largo de una estanteria destinada a hacer sobresalir un producto del resto,

produciendo la impresion de extensa sobre-abundancia.

Mastiles (por analogia con el mastil de un barco). Carteles rigidos sostenidos por un

asta en los que se anuncia ofertas o productos.

Mensajes.- Término genérico tomado de la Teoria de la Informacién, para referirse al
contenido de los anuncios publicitarios que se dispone o cuelga en paredes, mobiliario,
techo, anaqueles, etc., que configuran parte del decorado intencional del

establecimiento.

Senalizadores. Sistema convencional de simbolos e iconos que fungen de indicadores
dispuestos estratégicamente en el espacio de grandes superficies comerciales (como:
flechas, lineas, trazado en segmentos, rétulos con figuras esquemadticas femenina,
masculina, nifio, anciano, silla de ruedas, etc.), que sirven para dirigir el trafico y la

atencion de los consumidores.

Publicidad en el lugar de venta (PLV). Dispositivos méviles muy variables, disefiados
especialmente como expositores o presentadores de algin(os) producto(s) o serie de
productos comerciales, que puede tener cardcter permanente o temporal. Generalmente,

su diseno incluye colores, formas y logotipos propios de la marca que se va a mercadear.

Demostraciones y degustaciones. Son estrategias bastante clasicas de mercadeo visual
que en ciertas ocasiones pueden parecer un ‘“reallity show” muy elaborado y divertido,
dirigido intencionalmente a algin segmento de mercado en funcion del producto. Suelen
tener mucha aceptacion en los establecimientos y provocar importantes incrementos de

venta. Las demostraciones se realizan para productos de uso como electrodomésticos y
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las degustaciones de alimentos y bebidas.

Animacion en punto de venta. Siguiendo la misma estrategia del “Happening” o del
“Reality Show”, se trata de un conjunto de acciones promocionales que se celebran en
un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo de un acontecimiento
particular, por ejemplo: Halloween, Dia de las Madres, Carnaval, Navidad, Dia de San

Valentin, etc.

A proposito de lo antes mencionado, Espindola, Maceda y Rodriguez (2103), en su libro
“Coémo aplicar el “merchandising” en las pequefas empresas para aumentar su
competitividad”, mencionan otros elementos tecno-sensoriales del mercadeo
(merchandising), cuya principal funcion es crear ambientes adecuados al interior del
punto de venta, con la finalidad de proporcionar a los clientes una atmdsfera agradable y

motivar el acto de compra. Entre estos elementos se encuentran los siguientes:

Iluminacion: Este elemento ha ido adquiriendo importancia al interior de los comercios
por su utilidad para mejorar la presentacion comercial de cualquier producto. Una buena
iluminacién al interior del establecimiento comercial crea el ambiente propicio para que
el cliente se sienta a gusto. Sin embargo, hay que tener cuidado de no caer en
exageraciones, pues una iluminacion excesiva incomoda a los clientes y lejos de
motivarlos a estar dentro del negocio, los induce a abandonar el lugar rdpidamente. La
funcion de la luz dentro de una tienda implica mucho mas que la correcta iluminacion de
los productos y espacios, pues en la actualidad el principal objetivo que persigue es crear
ambientes, despertar emociones, influir en las decisiones de compra y ofrecer a los

clientes comodidad mientras realizan sus compras (Bejos, s./f.).

Musica: Esta es una poderosa herramienta de mercadotecnia que favorece a la creacion

de ambientes emocionales (alegria festiva, suavidad sensual, agresividad juvenil, etc.),
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por esta razon es muy empleada en los establecimientos comerciales con la finalidad de
brindar a los clientes una experiencia de compra agradable y comoda. Esto puede
lograrse por medio de una seleccion adecuada de la musica dentro del punto de venta,
que debe tener como funcién bésica calmar los sentidos a través de un volumen
moderado y armonias ritmicas agradables (Bejos, s/f). Por otra parte, la musica de
ambiente puede emplearse para moderar el flujo de los clientes en grandes espacios
como hipermercados, Mall, o Centros Comerciales. Por ejemplo, cuando hay una gran
afluencia de clientes y se desea que permanezcan por un menor tiempo en el
establecimiento para evitar cuellos de botella, se puede emplear una musica con un ritmo
mas acelerado, que los motive a realizar sus compras mds ripidamente. En cambio
cuando hay pocos clientes dentro del establecimiento y se desea incrementar su tiempo
de permanencia se aconseja poner musica relajada y con un ritmo lento, esto permitird
que durante el tiempo adicional que el cliente permanezca dentro del punto de venta

realice compras que no tenia previstas (Bejos s/f).

Olores: Otro elemento que recientemente ha cobrado importancia en la creacién de
ambientes agradables dentro de los puntos de venta estd relacionado con los olores o
aromas que se perciben al interior de éstos. Se puede optar por elegir un aromatizante
para ambientar el drea de ventas, pero se debe tener cuidado con el uso que se hace de
éste. Segiin Bejos (s/f), se debe evitar los aromas muy fuertes como los inciensos, ya que
éstos en vez de lograr que el cliente se sienta comodo al interior del establecimiento,

ocasionardn que se cansé, o se fastidie, sobre todo si pasa mucho tiempo en éste.

Promociones: Estas se consideran como una buena estrategia para atraer clientes e
incentivar las ventas; sin embargo, se recomienda no abusar de las promociones, porque
los clientes se pueden acostumbrar tanto a éstas, hasta-percibirlas como algo cotidiano
perdiendo el impacto esperado. Lo ideal es que las promociones tengan una duracion de

entre una o tres semanas y que al finalizar éstas, se deje pasar por lo menos seis semanas
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para comenzar con una nueva (Guevara, s/f). La teoria establece que las promociones
exitosas deben reunir los siguientes elementos:

1. Alcance universal: Deben alcanzar a todos los miembros de la familia.

2. Valor agregado: Promociones que generen valor al consumidor.

3. Comprometer proveedores: Involucrar a tantos proveedores como sea posible y
crear alianzas para obtener beneficios tanto para los clientes como para el
negocio.

4. Tener un principio y un final: El cliente debe saber que tiene que aprovechar los
dias que estard vigente la promocion, ya que después no conseguird los mismos
beneficios.

5. Publicidad: Utilizar la comunicacion dentro y fuera de los negocios para dar a

conocer las promociones.

2.3 Antecedentes del Vitrinismo

Los antecedentes del vitrinismo habria que ubicarlos en la exhibicion comercial de las
mercaderias, lo cual es una técnica tan antigua que ya se practicaba en la Antigiiedad,
mucho antes de la Era Cristiana. Ello nos traslada al imperio babilonico (1792-539 a.C).
Oppehein (1977), en su libro La antigua Mesopotamia, describe que los comerciantes de
la Antigiiedad se dieron cuenta de la necesidad de ganar clientes y diferenciarse de sus
competidores a los ojos de la gente que iba al mercado. Uno de los primeros ejemplos de
exhibicién apareci6 en los mercados drabes donde la afluencia de los rios Tigris y
Eufrates servian como canales de comunicacién estratégicos para la comercializacién
entre las comunidades amorritas y sumerias. Al igual que los antiguos comerciantes
arabes, en Egipto (segunda civilizaciéon mds antigua de la historia), los comerciantes

también empleaban la exhibicion de sus mercancias como estrategia de mercadeo para
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incitar a la compra de las personas. Puede también citarse el mercado romano del
emperador Trajano (98 d.c), que impuso la primera organizacion de las tiendas a lo largo
de las lineas de lo que ahora se conoce como un centro comercial. Sus tiendas se
dividieron en segmentos o categorias de productos, concentrando asi a los interesados

en cada tipo de mercaderia (Oppehein, 1977).

En cuanto a la vitrina, aparador o escaparate, ésta es de origen francés: término derivado
de la palabra francesa "vitre" (vidrio), cuyo origen proviene del latin "vitrum". Los
origenes del vitrinismo son inexactos, realmente no se tiene fecha exacta de su
comienzo, pero la época que marcé su auge y expansion mundial fue a mediados del
siglo XIX, gracias al fendmeno socio-economico comercial del surgimiento de los
grandes almacenes de Paris, iniciado en “Au Bon Marché”, fundado en 1852, por
Aristide Boucicaut, en Paris. El vitrinismo es una suerte de extension o proyeccion del
interior del establecimiento comercial hacia afuera, que surge a consecuencia de la
consolidacion de la sociedad moderna a lo largo de los siglos XIX y XX, en los que se
produce acontecimientos historicos determinantes como la 2da. Revolucion Industrial
(siglo XIX) y su creciente desarrollo tecnolégico que permitié la aparicion de nuevas
tecnologias y materiales de construccion como el acero estructural y el vidrio, que
posibilitaron novedosos disefios arquitectonicos y las actuales estéticas urbanas, entre
los cuales surgieron los grandes establecimientos comerciales con amplias vitrinas

(Bahamon y Vicens, 2009).

Simultaneamente, en la Europa de finales del s. XIX y principios del XX, la inclinacién
por la Moda, principalmente por la alta costura, en una sociedad industrializada, con una
burguesia rica y en expansiéon mundial, oblig a disefiadores y empresarios a desarrollar
estrategias y mecanismos de mercadeo efectivos, eficientes, innovadores e inteligentes
para que el publico pudiera ser participe de exposiciones casi universales que

garantizaban un ambiente comercial. Al respecto, Unique Window Display, una empresa
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de disefio de vitrinas ubicada en la ciudad de Madrid, publicé en el 2009, un libro
titulado “Escaparatismo, ideas practicas”, en el que se sefala:

Al principio, las vitrinas eran sélo una montafia de mercancia
agrupada sin ningun tipo de criterio. A pesar de la falta de valor
estético, el objetivo de los establecimientos era demostrar la enorme
diversidad de productos que podian ofrecer, por lo que el producto era
entonces, y continda siendo ahora, el eslabon final de la cadena.
(Unique window Display, 2009, p. 8).

2.3.1 Elementos Técnicos del Vitrinismo

Para acometer su funcion, toda vitrina debe cumplir con las siguientes condiciones

técnicas:

Visibilidad: Es la modalidad perceptiva mds relevante en la que, fundamentalmente, se
centra el vitrinismo. En palabras de Diaz (2010, p.1): “Es la elaboracion de una
descripcion simbdlica del mundo fisico que nos rodea a partir del patrén de luz reflejada
por los diferentes elementos que lo constituye”. En suma, se trata de un componente
fisico-perceptivo que mejora a mayor perspectiva y dngulo visual, el cual también

depende de la ubicacién de los objetos y de la iluminacién del espacio.

Armonia: es un principio estético universal cldsico de equilibrio, mesura,
correspondencia, adecuacién y coordinacidn, que se re-inventa y actualiza histdrica y
culturalmente cada cierto tiempo, cubriendo, implicando e incorporando todos los otros
principios. La armonia supone un acuerdo entre el sentimiento subjetivo y la apariencia
objetiva del mundo, asi como la coherencia en el estado de 4nimo interior y las
percepciones del exterior. En el dmbito del vitrinismo, esto implica la sensacion de que
todas las partes de una vitrina se relacionan congruente y equilibradamente entre si. Sin
armonia, el transednte-usuario-observador no se sentird tentado a entrar en una tienda y

menos aun, comprar algun articulo comercial expuesto. De acuerdo a lo planteado por
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Bastow, Zetocha y Passewitz (1991), existen tres tipos de armonia que, en una vitrina,
deben estar en perfecta correspondencia y acuerdo: armonia funcional, armonia

estructural y armonia decorativa.

La armonia funcional: se refiere a cémo opera o funciona algo fisica o
mecanicamente, lo que significa que el vitrinista debe ser realista y emplear objetos o
dispositivos de utileria que funcionen eficientemente para lograr el efecto que se desea

transmitir al transetunte-observador.

La armonia estructural: implica el equilibrio y la distribucién apropiada de los
elementos y factores intervinientes en la exposicién de vitrina, a fin de visualizar
correctamente todas las piezas en consonancia con el mensaje, tema o guion
desarrollado en cada exposicion, realzando los objetos que se desea comercializar:
obviamente, la mercancia no debe estar fuera de lugar en la vitrina. Por ejemplo, un
aparato eléctrico no es estructuralmente armonico en medio de una exposicion de vitrina
cuyo tema sea “acampar al aire libre en vacaciones”. Una adecuada exposicion de vitrina
para ese tema, podria contener objetos como una carpa extendida, con sacos de dormir
coloridos, una cocinilla de gas portatil, lamparas para camping, una hoguera simulada,
ollas y sartenes, artes de pesca y sillas desplegables portétiles, distribuidos en una puesta
en escena cuyo fondo podria ser un afiche gigante de lago, montafia y bosque que
simulen realmente un campamento al aire libre. Toda la mercancia se debe distribuir
espacialmente, segtn la estética y el tema propuesto como parte de unas vacaciones, un
viaje y un campamento imaginario. La armonia estructural se logra, cuando dicha puesta
en escena opera como simulacro creible, identificable e ideal de una “escena tipo”,
logrando un pl4cido y reconfortante estado de 4&nimo para el piblico amante de este tipo

de actividades recreativas modernas (Bastow, Zetocha y Passewitz, 1991).

La armonia decorativa: incluye las partes de una vitrina, Unicamente con fines

estéticos de belleza decorativa, mediante el uso de iconos, imédgenes, colores, lineas, etc.
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Por ejemplo, si se estd desarrollando una atmoésfera de primavera, mariposas y/o flores
pueden ser utilizados como accesorios pertinentes para reforzar la estética del tema, lo

cual debe corresponderse también, con la mercaderia propuesta al publico consumidor.

Balance: implica el equilibrio y el peso de elementos entre los dos lados de una vitrina.
Segun Bastow, Zetocha y Passewitz (1991), el balance o equilibrio del vitrinismo se
basa en una teoria de contenidos iguales. Hay dos tipos de equilibrio que son: 1)
Equilibrio tradicional o simétrico: ocurre cuando hay igualdad de magnitudes a uno y
otro lado de la vitrina: grande/pequeno a la izquierda y grande/pequefio a la derecha de
una vitrina. Este tipo de balance puede ser eficaz cuando se presenta mercancia costosa
y de calidad. 2) El equilibrio informal o asimétrico: crea flujo o ritmo y una sensacion
de emocion. Los dos lados de la vitrina parecen ser de igual peso, pero no son réplicas
una de otra. Algo grande ubicado a uno de los lados de la vitrina, puede ser equilibrado
por varios objetos pequefos, o bien una extension de espacio vacio, un color brillante o
un trago de luces, situados en el lado opuesto de la misma. Varios colores suaves en un
espacio grande pueden ser equilibrados por un color brillante, porque la intensidad del

color compensari el espacio.

Organizacion: los elementos que componen la vitrina o escaparate, deben estar
ordenados para facilitar la observacion y para que sean reflejo de la imagen y del estilo
de la tienda. Una vitrina desorganizada con exceso de materiales puede opacar al

producto que se desea vender.

Repeticion: Las repeticiones o series de articulos comerciales dispuestos en los
anaqueles de un establecimiento ayudan a que un producto destaque sobre los demads,
haciéndolo mds notorio al cliente. Cuando se elije promover la venta de un producto de
ciertas caracteristicas, se debe repetir en lineas limpias y agrupadas de acuerdo a algun
atributo particular (tamafio, color de etiqueta, grupo etario o género, etc.). Este enfoque

serializado del disefio limpio se vera llamativo y cautivard al consumidor. También se
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debe mantener el equilibrio mediante el uso de repeticiones de los nimeros impares (3 y

5), ya que éstos suelen ser estéticamente mas agradables a la vista.

Asimismo, Bastow, Zetocha y Passewitz (1991), recomiendan mantener los elementos
de la coordinacién de colores, patrones, texturas o funciones en conjunto, a fin de

estructurar y equilibrar la exposicion de vitrina.

Claridad del Mensaje: Para tener éxito en el didlogo multi-sensorial y semdntico que la
vitrina establece con el consumidor, lo que en ella se expone debe estar en conformidad
con las necesidades, expectativas o deseos de éste ultimo. La claridad del mensaje
esencialmente visual de una vitrina, se basa en el conocimiento de la naturaleza humana.
Para atraer la atencion del cliente potencial, es esencial saber como atraerlo, seducirlo
hasta capturarlo para una compra efectiva. Se requiere el interés de satisfacer cada una
de las reacciones del ser humano, sus instintos, creencias, actitudes, hdbitos y

sentimientos. En este sentido Yolande Hefer (2009), afirma que:

Se debe lograr una integracion entre el tema inspirador del escaparte, el producto
y la marca. Los consumidores disfrutan de las tiendas que tienen una identidad
de marca fuerte, pero acogedor. Cuando el mensaje se trasmite con claridad
atrae la lealtad y la gente se siente a gusto con la calidad y la oferta de productos
que se puede esperar (p. 77).

Ritmo: Bastow, Zetocha y Passewitz (1991), definen el ritmo o flujo que se expresa en
una vitrina, como el movimiento organizado, dindmico e interactivo que se produce
entre los distintos elementos que participan en una exposicion de vitrina: un movimiento
autéonomo de objeto a objeto, de fondo a primer plano y/o de lado a lado. El ritmo en una
vitrina debe conducir la mirada del espectador desde el objeto dominante al objeto
subordinado, o desde la presentacion principal de la agrupacion a la disposicion de
accesorios o piezas alternativas de la vitrina. El ritmo puede ser; claramente indicado o
sugerido sutilmente; repetida o vagamente similar. Cuando el patrén del disefio inicial se

repite, se produce una impresion en el espectador, ya que proporciona una secuencia y
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la terminacion continua, lo que resulta satisfactorio para el espectador. El ritmo supone

un acuerdo de movimiento organizado y no necesita necesariamente repeticion.

Proporcion: es la relacion de las partes con toda la vitrina, la cual es percibida como
una pantalla. Es una relacion comparativa de las distancias, tamafios, cantidades, titulos
o partes. Cada elemento puede tener un aspecto normal cuando estd aislado, pero si es
inconsistente en drea o dimension respecto a los objetos vecinos, parecera fuera de toda
proporcion. Cada pieza de la mercancia y objetos de la exposicion de vitrina, debe

considerarse en relacion a las otras piezas.

2.3 La Vitrina

Cerver (1990), sostiene que la vitrina es bdsicamente, un espacio en el que se disponen
los productos y articulos que se quiere promocionar para su venta. Es un espacio
cerrado, pero visible a través del cristal. El cliente puede obtener la informacion deseada
(como el precio del producto), tiene nocién de la calidad o simplemente, puede
imaginarse en la vitrina, que muchas veces es como un espejo para al el consumidor.
Mientras que, desde su perspectiva, la empresa de diseiio de vitrinas Unique Window
Display (2009), define en su libro, que “El Vitrinismo en la disciplina del marketing
visual, es una de las herramientas de marketing y comunicacion desarrolladas a partir del

siglo XIX” (p. 8)

A grandes rasgos, la vitrina expone la identidad de la tienda, actuando como tarjeta de
presentacion, estableciendo una red de simbolos, signos y significados que permite la
comunicacion entre el consumidor y el establecimiento. Tal y como lo plantea Cuito

¢

(2005, p.10), la vitrina es como un intermediario: “...el escaparate se erige como el
mediador fisico entre productos y consumidores, entre estimulos y decisiones de
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compra, entre la fantasia de la tienda y la realidad de la calle”. Lo que coincide con el
planteamiento de Valencia Lépez (1999), cuando afirma que la vitrina es un sistema
activo de comunicacion comercial que, mediante la utilizacion de diferentes estimulos
sensoriales, pretende influir sobre las decisiones de compra de los clientes desde el

exterior de los establecimientos.

Desde una perspectiva mas socio-cultural, Soto (2003), ofrece una definicién de vitrina
aclarando que ésta supone un concepto que va mds alla del s6lo hecho de mostrar. Alega
que el vitrinismo es una praxis comercial compleja encargada, no sélo de adecuar una
suma de estimulos visuales destinados a cautivar al consumidor, sino también de crear
un contexto que goce al mismo tiempo de la condicién de testimonio material e
imaginario de una €época, de producto cultural y de creacion plastica. Para Soto (2003),
el vitrinismo es aquella linea que separa la sencilla escena de exhibicion, del acto de
persuadir. Del mismo modo, en el Manual titulado “Vitrinismo el arte de exhibir y
vender”, editado por la Pontificia Universidad Javeriana de Bogotad (s/f), se establece

una definicidn del vitrinismo, muy similar a la de Pablo Soto, segin la cual:

La vitrina es una creacion artistica, una obra efimera y el espacio
escenografico por excelencia para la exhibicion comercial. Su funcion en el
ambito del mercadeo es considerada uno de los aspectos fundamentales como
tictica para la venta y la tendencia estética contemporanea la ha puesto en el
lugar del quehacer artistico. La vitrina no sélo representa un importante
porcentaje del nivel de venta de un local comercial, sino que también
representa la imagen de la marca ante el mundo (p.2)

En tanto estrategia de mercadeo visual, las vitrinas deben impactar al momento que el
transednte va pasando distraidamente, causandole un interés particular que lo atraiga,
seduzca y atrape visualmente, de manera que éste se sienta parte de una trama o
argumento escénico propuesto por la vitrina, pudiendo hasta lograr que el transetnte se
transforme en cliente entrando a la tienda y comprando algin producto expuesto en la

vitrina.
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Una vez que se haya captado la atencion del publico, es necesario renovar la “puesta en
escena” de la vitrina para seguir causando ese efecto de impacto, evitando aburrir al
cliente potencial y no pierda el interés en la tienda. Todo esto se corresponde con lo que
diversos expertos del visual marketing afirman sobre la complejidad del vitrinismo (o
esparatismo), ya que recibe influencias estéticas y técnicas del teatro, la 6pera, el disefio
y el arte de vanguardia, por lo cual es considerado como una disciplina de disefio
espacial de interiores comerciales, cuyo objetivo es elaborar una escenografia inteligente
y adecuada a las areas de exposicion de un punto de venta determinado (Unique Window

display, 2009).

La vitrina o escaparate (como es llamado en Espafa), estd ligado a una funcién
semantica-comunicacional bésica y simple: transmitir la esencia de la tienda a través de
imdgenes, mobiliario, iconos, maniquies, etc., que operan como simbolos de una red
semantica, ya que, en la mayoria de los casos, las palabras no son empleadas.
Obviamente, el impacto semdntico-sensorial de la vitrina s6lo serd acertado, dindmico y
efectivo si se hace un uso asertivo de las herramientas fisicas. Las imagenes son como
un lenguaje que habla por si solo y constituyen el aliado fundamental de la publicidad
que ayuda a operar a través de las emociones. En palabras de Torres i Prat (2005), “todo
encuentro con cualquier imagen nos remitird siempre a un didlogo con los propios

mitos/arquetipos (tanto personales como colectivos)” (p.21).

En sintesis, la vitrina es un objeto-espacio complejo, en cual operan procesos dindmicos
e interactivos de percepcion, comunicacion (codificacion-decodificacion de mensajes),
persuasion comercial, juegos imaginarios de proyeccién subjetiva, entre otras cosas. En
la actualidad las vitrinas o escaparates, son considerados como la tarjeta de presentacion
de una tienda, aunque también se le puede considerar como el primer vendedor; y lo que
se quiere lograr con éste, es que sea un vendedor eficiente. Sus objetivos principales son:

cautivar, despertar interés, incitar al deseo y finalmente conseguir la accion de compra.
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De acuerdo con autores como Angulo, 2012; Cerver, 1990; Fresco, 1999; Hernandez y
Strasser, 2010; Valencia, 1999, entre otros, la vitrina es un factor promocional de
mercadeo visual muy importante tanto para incrementa localmente el nivel de ventas de
una tienda particular como para incrementar globalmente, el prestigio de la imagen
comercial de una marca (trademarck). Su influencia en el contexto urbano crea un
renovado espacio semioldgico de deleite, uso e intercambio en la comunicacion visual
donde factores psicoldgicos, socio-culturales, subjetivos y politico-econdmicos se
ponen al servicio del consumo, formando parte de la sociedad del espectiaculo singular
en la cual participamos dia tras dia: es una fusion de arte y mercadeo en el espacio-

tiempo efimero del consumo cotidiano de bienes.

En cuanto al vitrinismo, Cerver (1990), lo considera como el méas claro, cotidiano y
frecuente ejemplo de promocién visual caracterizado por tener como objeto la
promocion de determinados articulos con el fin de provocar la compra, sirviendo ademas
como fachada de la tienda, aunque con un periodo de vida corto. Esto ultimo hace
referencia a que los montajes en las vitrinas deben ser efimeros, pues deben cambiar
cada cierto tiempo y segun la estacion del afio, o bien de acuerdo a determinados eventos
socio-culturales importantes como, por ejemplo, en Venezuela, lo son: Navidad,
Carnaval, Semana Santa, vacaciones escolares, Dia de la Madre, Dia de los Enamorados,

etc.

Para los especialistas Press y Cooper (2009), los criterios utilizados para la exhibicién de
vitrinas responden a un proceso metddico de gran complejidad, el cual debe ser
efectuado por un profesional experto en la materia. En la actualidad, los nuevos
esquemas estético-conceptuales del vitrinismo (o0 escaparatismo), otorgan libertad
creativa al decorador de vitrinas para comunicar. Press y Cooper (ob. cit.), opinan que ya

no existen ideas fijas sobre lo que un disefiador hace en realidad, sobre su forma de
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trabajar y de ganarse la vida. En suma, una decoracién adecuada de vitrinas® debiera
transmitir de forma precisa y eficaz un mensaje proactivo, positivo y estimulante,
adaptado y pensado tanto en funcion de un publico-clientela especifico (target), como de

las exigencias del mercado.

Muchos de los criterios empleados en el vitrinismo se han establecido a nivel
internacional, por ejemplo: la composicion estética de los elementos puestos en escena,
el color (gamas y contrastes), iluminacién (intensidad, coloracién, direccion), utileria,
profundidad (perspectiva, trompe-I’oeil), temperatura visual, entre otros, son aspectos
considerados en la planificacién y el proceso creativo de disefio y elaboracion de una
vitrina. Todo ello es llevado a cabo por expertos del vitrinismo en prestigiosos
establecimientos comerciales de ropa casual y de alta costura a nivel mundial,
conscientes que su trabajo creativo puede causar incidencias directas muy positivas o

también negativas, en la imagen y el flujo de caja de dichos comercios.

2.4.1 El Diseno

Una forma efectiva de atraer clientes a una tienda es teniendo buenas exhibiciones, tanto
exteriores como interiores. Un cliente se sentird atraido por una vitrina en un plazo de
tres a 11 segundos; ese es el tiempo que pasa un cliente para determinar el interés en un
producto. Por esta razon, es fundamental contar con un escaparate de disefio adecuado.

Cada vitrina debe ser planificada y tener un tema: un buen disefio hace que en una

* Actualmente, el vitrinismo es tan importante, que se ha convertido en una especialidad técnica y un tema de
estudio e investigacién académico y de mercadeo. Por ello estd incluido como asignatura o seminario en
carreras de Disefio de Modas, Mercadeo Visual, Disefio de Espacios, Arquitectura, Arte, etc., en diversas
universidades europeas, norteamericanas y latinoamericanas. En Colombia, Angulo (2011, p.14), plantea que al
revisar “los pensum y ofertas educativas de algunas universidades colombianas” (Universidad Autébnoma del
Caribe- Barranquilla- Instituto Universitario de Colegiatura Colombiana —Medellin-), “ha encontrado (...)
contenidos de vitrinismo- al interior de los programas profesionales de Disefio de Espacios, Disefio de
Modas(...), Tecnologia en Intervencidn, (...) Visual Merchandising,  Taller de Espacios Efimeros,
Ambientacion de Espacios”, entre otros.
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exposicion visual, ambos aspectos se unan. Esto conlleva a que el disefio atraiga la
atencion del transeinte o potencial cliente, de manera que refuerce la imagen de la
tienda, asi como el deseo de compra de su mercancia. Bahurmi (2007), concibe las
vitrinas como estrategias de ventas y los factores clave para generarlas serian: “atraer,
mostrar, exponer, promocionar, seducir y vender productos o imagen.” (p. 17). Es por
ello que su elaborado disefio es importante para poder lograr los objetivos antes
planteados. Por otra parte, expone que las vitrinas deben estar en armonia con todo el
entorno, ya que se estd creando un conjunto més que un fragmento. Coincidentemente,
Bastow, Zetocha y Passewitz (1991), afirman que al planificar una vitrina o escaparate,
hay que considerar la fachada del edificio, la calle, la gente y sus percepciones, la
armonia del color, la iluminacién y el dngulo de vision, entre otros muchos factores del
entorno.

De acuerdo con la empresa estadounidense International Visual ( 2007), el disefio de
una vitrina consta de tres elementos importantes que son el fondo o background, el

plano medio o mind ground Yy el foreground o cristal (Figura 1).

Fondo, o background, se refiere a la pared de fondo o un telén de fondo, El propésito
de este elemento es enfocar el 0jo en la pantalla en lugar del ambiente, que a veces es
un tanto desordenado detras de la exhibicion. Por lo general las tiendas cuando poseen
pared posterior las pintan de en un color alusivo a una temporada para proporcionar
interés, al igual que hacen uso de graficos o etiquetas para crear el estado de animo
adecuado. El manual de técnicas de vitrina de la empresa Internacional Visual, plantea
algunas opciones para crear un fondo que puede ser efectivo para la visualizacién de
mercaderia en una tienda como, por ejemplo, colgando guirnaldas decorativas o

suspendiendo objetos de decoracidn cayendo del techo.

El Plano Medio (o Mid ground), es el cuerpo principal de la exhibicién en una vitrina

y, en general, constituye la principal oportunidad para promover los productos de un
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establecimiento comercial. El Plano Medio consiste en un grupo de elementos fisicos
que operan de forma dindmica en conjunto: es la utileria empleada para resaltar la tienda
y la mercancia o producto que desea vender. La clave para elaborar el mid ground de la
vitrina, es tener en cuenta que todos los elementos puestos en escena deben estar
agrupados asertivamente, sin romper la armonia del mensaje-ambientacion creado en el
espacio de la exhibicion.

En cuanto al foreground, basicamente es el vidrio transparente que se utiliza. Simula
una especie de pantalla (screen), y para ayudar a crear el efecto de profundidad y
perspectiva, se le puede pegar calcomanias al virio, las cuales realzar creativamente, el
tema escogido para la exposicion de la vitrina. Alternativamente, se puede crear un

elemento de primer plano colocando productos u objetos cerca de la copa.

Este mismo Manual de Técnicas del Vitrinismo (Internacional Visual, 2007), plantea
que el uso de estos tres niveles en el disefio de una vitrina, ayuda a utilizar todos los
aspectos necesarios para crear la altura, profundidad y ancho de la “pantalla” en cual se
muestra una exposicion que atraiga la mirada. Es la combinacion de estos elementos, la
que va a crear el régimen de la vitrina; es decir, un esquema espacial temadtico
armonico, que debe reflejar un tema particular, o la temporada y que se recomienda

cambiar aproximadamente 4 veces al afo (International Visual, 2007).

FONDO (background)

MEDIO TERRENO
(mid around)

CRISTAL (foreground)

FIGURA 1. Elementos espaciales de la vitrina
Fuente: International Visual (2007).
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2.4.2 Niveles de disposicion

Como toda puesta en escena teatral, resulta evidente que las vitrinas plantean el
problema de la ubicacion de los objetos (utileria, adornos, estanteria, adornos,
mercaderia, etc.), que se desea exponer al publico, en el espacio restringido que imponen

las medidas especificas de cada vitrina particular.

Fondo
— Backgroun
d

Plano Medi
Mid groundf\

Cristal
Goreground

FIGURA 2. Niveles de Disposicion.
Fuente: International Visual (2007)

Agrupacion triangular: es una agrupacién totalmente simétrica, lo que le da un aspecto

armonico, equilibrado y sobrio a la vitrina.

FIGURA 3. Agrupacion triangular
Fuente: International Visual (2007)
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Vista de Aves: Al igual que el triangulo simétrico, brinda una esencia equilibrada al

escaparate.

FIGURA 4. Vista de Aves
Fuente: International Visual

Agrupacion Triangular asimétrica: Este tipo de agrupacion es la mas facil y sencilla

para crear una vitrina Esto asegura tanto la altura y la profundidad del escaparte.

FIGURA 5. Agrupacion Triangular asimétrica
Fuente: International Visual (2007)
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Repeticion: se basa en la simetria y el equilibrio completo y utiliza el mismo tema, se
repite en un formato de cuadricula simple. Este es un formato muy facil de lograr, pero

requiere un posicionamiento preciso de lo contrario se pierde el efecto.

FIGURA 6. Repeticion.
Fuente: International Visual (2007)

2.4.3 Tipos de vitrinas

Unique Window Display (2009), en su libro “Escaparatismo: ideas practicas”, establece

que existen 7 tipos de vitrina:

Vitrinas interactivas y multimedia: es una nueva tendencia que tiende a incorporar
elementos interactivos y multimedios, de forma de que el publico pueda interactuar con
el producto a través del estimulo visual y sonoro. Es una tendencia contempordnea que
envuelve nuevas técnicas estéticas, con representaciones tanto artisticas como
audiovisuales con la ayuda de animaciones digitales que adornan la vitrina con un aire

un tanto futurista.
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FIGURA 7. Vitrina interactiva.
Fuente: http://www.codigo.pe/marketing/adidas-neo-presenta-una-pantalla-
interactiva-de-compras/

Puesta en escena: la escenografia teatral es quizas la técnica referencial mas usada y la
mds simple de asimilar en el vitrinismo, debido al gran parecido de la “escena”
transparente de la vitrina con la escena del teatro. Ya que se parte de una sintesis
narrativa que trata de interpretar una historia buscando una contextualizaciéon de la
mercancia con los elementos que se disponen en vitrina para ser vistos por un publico,
en una pantalla o escenario, mediante una dramatizaciéon del ambiente y de la(s)

marca(s) comerciales expuestas.

FIGURA 8: Puesta en escena de Vitrina
Fuente: http://www.glamour.mx/moda/galerias/las-vitrinas-navidenas-de-dior-en-

printemps/305/image/7895
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Vitrinas graficas: El disefio grafico se ha caracterizado por ser un elemento técnico
creativo clave en la construccion de la vitrina, logrando que este espacio de venta logre
producir un impacto visual tal en el publico, que pueda lograr seducirlo, convirtiéndolo
en consumidor del producto expuesto. Papel tapiz, banners, calcomanias, iconos,
simbolos, caligrafias, etc., son elementos comunes generados por los disefiadores

graficos que el consumidor aprecia al contemplar una vitrina.

FIGURA 9. Vitrina grafica.
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

Vitrina de fondo abierto: es el tipo de vitrina que permite al espectador tener una
vision hacia el interior. Otorga una sensacion de poseer mayor espacio y a la vez,
permite la union de la tienda dentro del concepto expuesto en la vitrina o escaparate.

E =y - M" « 4
3 -

F'iGURA 10. Vl;;l;’la fondo abierto
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)
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Vitrina de fondo cerrado: ésta se caracteriza por no permitir la visualizaciéon del
interior de la tienda. Este fondo permite separar a la vitrina, torndndola independiente,

pudiendo otorgar, a su vez, un estilo totalmente diferente al de la tienda.

FIGURA 11: Vitrina fondo cerrado.
Fuente: http://pandugarmkv.blogspot.com/2011/11/navidad-en-h.html

Vitrinas ubicadas en esquinas: la esquina es el drea privilegiada para la ubicacién de
una vitrina, ya que constituye la convergencia entre dos vias. Este punto de
convergencia aumenta la cantidad de observadores y ofrece al producto la posibilidad de

ser visto desde dngulos distintos.

FIGURA 12. Vitrina de esquina
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)
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Vitrinas empotradas: son aquellas que se encuentran incrustadas en la pared, dejando

la parte frontal como tUnica vista al espectador.

http:/lconocemadrid.blogsbot.com

FIGURA 13: Vitrina empotrada
Fuente: http://conocemadrid.blogspot.com/2012 03 01 archive.html

2.4.4 Actores que influyen en el desarrollo de la vitrina

Arquitecto: profesional especializado en disefiar y llevar a cabo una serie de planos de
distribucién para la construccién de una tienda desde su fachada, estructura general,
espacios interiores, oficinas, depdsitos y servicios, hasta los espacios de exposicion en
vitrinas. El arquitecto es uno de los actores mds importantes, ya que sus conocimientos
técnicos y estéticos se basan en la objetividad profesional, permitiendo disefiar y
concretar un espacio altamente funcional en el cual se pueda a provechar al maximo,
todas sus posibilidades comerciales, sin olvidar su estilo o huella estética en la
edificacion. Un grupo de arquitectos espafioles sefiala en su obra, que el arquitecto,
ademads de ser...”un técnico de la edificacion también se debe concebir como un artista
capaz de entender el significado de aquello que construye” (Morales, Llorente,

Montaner, Antoni y Olivera, 2000, p.18).
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Director del Departamento de Marketing: El Director especialista en Mercadeo, tiene
la tarea de convencer a una parte importante del publico-objetivo al que dirige su oferta,
que ésta satisfard plenamente sus necesidades y expectativas (Rubio, 2009) El Director
de Mercadeo tiene que evaluar si el disefio de la vitrina estd acorde con el mensaje que
va dirigido a la audiencia-objetivo para asi tener impacto positivo en los consumidores.
Rubio (2009) en su libro sobre expertos de marketing, explica que el Director de
Mercadeo es quien hace el diagndstico de las variables del mercado en un tiempo y
momento determinados, para luego fijar una estrategia con su correspondiente
presupuesto y posteriormente coordinar el disefio y elaboracién de la vitrina o
escaparate. De igual manera, él es quien debe elegir entre las distintas propuestas
posibles para el mercado, aquellas que mas se ajusten al perfil del consumidor (bussines
target), al cual se dirige el producto o servicio. Todos estos aspectos deben corresponder
a un andlisis objetivo y tener una organizacion eficiente para lograr coherencia, de tal
manera que el publico-objetivo de una propuesta comercial especifica, sienta que su

necesidad ha sido satisfecha.

Gerente de la tienda: Es la persona clave para Administrar los recursos que le asigna
la empresa para asegurar el cumplimiento de los objetivos comerciales planteados. Es el
encargado de que, una vez que la vitrina esté lista, ésta mantenga su esencia, su
organizacion y efectividad en el ptiblico espectador. Asi mismo, el Gerente cumple con

otras funciones muy significativas para un establecimiento comercial, como son:

e Qarantizar el cumplimiento de las cuotas de venta y margen de ganancia
asignadas a la tienda.

e Coordinar eficientemente el recurso humano asignado, velando por mantener un
clima laboral interno motivador y comprometido.

e C(Certificar el surtido eficiente de la tienda.
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e (Garantizar que la tienda cumpla con los patrones de presentacion definidos por la

Empresa (mercadeo).
e Garantizar que el servicio brindado a los clientes sea eficaz, eficiente y de calidad.

e Estudiar la competencia que rodea a la tienda, alertando sobre cambios en su
estrategia comercial y sugiriendo cambios estratégicos de mercadeo en funcién a

este analisis.

2.4.4.1 Visual Merchandiser

La funcién primordial del visual merchandiser (o coordinador de mercadeo visual), es
lograr incrementar las ventas a través de las estrategias de promocion en vitrineria,
consiguiendo que el publico consumidor entre a la tienda gracias a la fuerza sugestiva y
de seduccion comercial que la vitrina o escaparate, ejerce sobre los pasantes mediante la
disposicion y composicion estética de los articulos expuestos. El visual merchandiser
debe asumir la direccion del decorado de la tienda conjuntamente con el Departamento
de Mercadeo, trabajando colaborativamente en equipo para armar todo el disefio de
vitrina, estanteria, espacios interiores, mobiliario, etc. Para ello, es indispensable tener
un amplio conocimiento técnico en vitrineria y disefio de interiores; sobre imagen,
colores, texturas, iluminacion, decoracién, arte, moda, modelos, conjuntos,
mercadotecnia, etc. Es importante que el coordinador de mercadeo visual se mantenga
siempre en contacto con el Departamento de Mercadeo y el Gerente de tienda para
decidir sobre la distribucion del espacio, asi como sobre la forma y los elementos que se
van a mostrar. Ademds de proyectar la distribuciéon de cada componente de la nueva
temporada, también debe garantizar la reposicion de articulos en los expositores, asi
como también comprobar que la vitrina esté limpia, bien iluminada, manteniendo

siempre una 6ptima presencia (Lynda Murray, comunicacion personal, 03/06/2014).
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Habitualmente, el coordinador de mercadeo visual tiene bajo su responsabilidad
designar a un encargado de reponer y reorganizar las piezas, mercaderia y elementos
comerciales de la exhibicion, ya que este tipo de exhibiciones nunca puede verse
desequilibrada. Igualmente, debe realizar el debido analisis de las ventas para comprobar
la efectividad y los resultados econdmicos de la estrategia de exhibicion adoptada en las
vitrinas o escaparates y escenarios. Obviamente, el visual merchandiser es un “creativo”
que debe dedicar muchas horas de trabajo (andlisis, comparaciones, diagramacion,
ensayos y errores, maquetas, dibujos, esbozos y esquizas, etc.). Por otro lado, debe tener
amplios conocimientos sobre tendencias de la moda, gustos sociales, tendencias
tecnoldgicas, arte, especticulo, asi como también de las corrientes socio-politico-
culturales locales, del pais y globales, todo lo cual constituye una matriz semantica
general de referencia importante para el trabajo creativo que realiza el visual
marchandiser, al momento de decidir sobre los elementos para el montaje de una
exposicion de vitrina.

Esto se corresponde con lo planteado por Hefer (2009), de que la vitrina debe proveer un
contexto que enmarque necesidades tanto individuales como colectivas y que no se
aparte de la realidad social local caracteristica de cada pueblo o ciudad. De esa manera,
el consumidor se sentird parte de la temdtica propuesta en la vitrina, lo que puede

constituir un factor importante que lo impulse a entrar y realizar una posible compra.

2.4.4.2 Herramientas del Visual Merchandiser

Todo coordinador de mercadeo visual necesita una caja de herramientas que siempre lo
acompaiie y ésta debe ser lo suficientemente grande para guardar todo su material de
trabajo, pero no ha de ser muy pesada ni ocupar tanto espacio, ya que las vitrinas suelen
ser espacios cerrados, por lo que, cuanto mds compacta sea la caja, mejor. Los

utensilios basicos para un Visual Merchandiser son:
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Grapadora: Posiblemente, junto con un par de tijeras, constituye la herramienta
indispensable para cualquier coordinador de mercadeo visual. La grapadora es de mucha
ayuda para forrar y cubrir, piso, pared.

Des grapadora: Pequefia herramienta especializada para retirar de forma efectiva las
grapas con facilidad.

Alicates: Herramienta de uso manual para retirar los clavos o grapas muy resistentes.
Tijeras: El segundo instrumento para trabajar en la construccion de vitrinas que se ha
convertido en la marca de identidad del visual merchandiser.

Cinta adhesiva de doble cara: Util para reparaciones y arreglos rapidos.

Alfileres: Ademas de los tradicionales alfileres que se utilizan en confeccion, también se
usan alfileres fuertes y resistentes que se puedan clavar en superficies de madera. Los
alfileres de ropa s6lo deben utilizarse para sujetar las prendas que estdn expuestas.
Pistola de silicon caliente: Ideales para reparaciones de gran importancia.
Destornillador: Puede ser de punta plana y de estrella. Un destornillador eléctrico
también es una herramienta necesaria para cambiar enchufes y fusibles.

Punzon: Conveniente para hacer agujeros

Cinta métrica retractil: lo suficientemente larga como para poder medir toda la

longitud de la vitrina

2.5 Elementos predominantes en la construccion de vitrinas

Tema: para que la vitrina tenga una escenografia unica, debe tener un tema exclusivo
para resaltar y tener mayor proyeccion. Siguiendo a Unique window Display (2009, p.9),
toda vitrina debe tener un guién narrativo...” se trata de explicar una historia buscando
una contextualizacion del producto con la escena y una dramatizacion del ambiente y de

la marca”.
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Espacio: éste va a depender de las dimensiones de la tienda, si la tienda es de grandes
proporciones la vitrina o escaparate, por lo general, también gozard de un considerable
espacio para la exhibicion. El espacio no es una limitante para impulsar las ventas,
incluso en los espacios mas reducidos se debe seguir las estrategias del visual marketing
adecuadas para aprovechar en los maximo el espacio (comunicacion personal con

Maricarmen Ordofiez, experta nacional en vitrineria, 10/03/2014).

Iluminacion: desde hace milenios, el ser humano ha tenido a su alcance dos fuentes de
luz: la artificial y la natural; pero es la iluminacion artificial la que resulta ser mdgica en
una obra arquitecténica o de disefio interior, como el de las vitrinas. Cuando se hace
todo el plan de disefio y decoracion de interiores, también se lleva a cabo un plan de
iluminacién respondiendo adecuadamente a las necesidades de la tienda. Ese plan
luminario implica aspectos tales como: cantidad de bombillos, &ngulo o posicion, tipos
de bombillos, tipo de luz, etc. Gaslant y Hofmann (2012, p. 25), en su calidad de
expertos en iluminaciéon opinan que “con las exigencias a la capacidad de la
planificacion de iluminacion crecen también las exigencias a los instrumentos utilizados;
una iluminacién diferenciada requiere luminarias especializadas, que se adaptan a cada
cometido segiin sus caracteristicas”. Al ser un elemento de mucha importancia, el
estudio técnico de la iluminacién y su disefio aplicado al vitrinismo, debe tener suma
coherencia con el tema de la exposicion y la manera que se quiere impulsar
determinado tipo de producto.

La luz es un componente clave, ya que una buena fuente de iluminacién va a servir de
mucha ayuda para resaltar algunos atributos o funciones de la mercancia expuesta. La
iluminacion puede ser muy versatil dependiendo que lo que se quiere; si es
profundidad, resalta las cualidades del producto o percepciéon de la mercancia.
Cuando se trata de vitrinas, la luz debe ser adecuada para exhibir el producto, la
cantidad de luz o su distribucion van a ser determinantes para que el consumidor se

fije en ella.
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La vitrina debe usar “luz cualitativa”, un concepto de iluminacion desarrollado por
Richard Kelly, después de la guerra mundial. Dentro de la luz cualitativa que apela la
percepcion de objetos, se encuentran unos concepto luminarios focal glow o “luz para
mirar” y el play of brillance, o “luz para contemplar”. Dependiendo de la mercancia,
del tema de la exhibicion o las necesidades de la tienda, se puede emplear cualquiera
de las dos. El focal glow es util en aquellas vitrinas que sélo quieren destacar un
producto o mercancia clave de la temporada, donde el disefio de la vitrina no es como
un todo y pasa a segundo plano, opacado por una pieza tnica de la marca. Este tipo
de iluminacién es muy util para llamar la atencién de manera rdpida y eficaz ya que
segun afirman las estadisticas, el espectador destina s6lo once segundos frente a la
vitrina.-El play of brilliance es una iluminacion singular, caracteristica de ese tipo de
vitrinas que atrapa al publico para que se enamore de ellas y sea parte de la historia
alli expuesta, contemplando la vitrina como un todo, como una verdadera obra de

arte.

Color: éste es uno de los atributos mds importantes de una exhibicidn de vitrina, ya que
del color depende inclusive la temporada. El color es uno de los elementos mas
significativo del marketing visual, debido al impacto y efectos neuro-psico-fisioldgicos
y emocionales que éste produce en los espectadores. Dentro de la gran paleta de colores
existentes, éstos se pueden clasificar en neutros, frios, cdlidos y neutros calidos. La
experta en psicologia de la percepcion Eva Heller (2008), plantea que cada color (segin
la ocasion), va tener un efecto psico-emocional caracteristico; por ejemplo, el color rojo
que puede resultar erdtico o inoportuno, mientras que color verde que puede denotar
salud o veneno. Segin la autora, estos efectos se deben a un acorde cromético
compuesto por varios colores frecuentes que estan asociados a un efecto psicologico
particular, pues el color nunca trabaja sélo, sino con otros colores para lograr un

resultado determinado. Si se define la vitrina como un contexto acompafiado de colores,
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éstos automéaticamente van a denotar un significado peculiar en cada exhibicion, Heller
(2008, p.18) aclara que:

El contexto es el criterio para determinar si un color resulta agradable y
correcto o falso y carente de gusto. Un color puede aparecer en todos los
contextos posibles: en el arte, el vestido, los articulos de consumos, la
decoraciéon de una estancia y despierta pensamientos positivos y
negativos.

Utileria: ésta forma parte de la historia del teatro, compuesta de una gran cantidad de
objetos de todo tipo (muebles, artefactos, objetos naturales, material de construccién o
de desecho, etc.), que son empleados en la puesta en escena de la vitrina para resaltar los
atributos del producto en venta. La utileria es importante para construir un ambiente y
darle forma para que el espectador encuentre un sentido a la historia o concepto
expuestos detrds de un cristal. La utileria se escoge segun la temporada o festividad. En
verano las marcas suelen usar cosas que reflejen esa estacién, como sombrillas de playa,
arena, arreglos frutales, telas de colores brillantes y célidos propios del verano, entre

otros.

2.6 Medicion de efectividad de la vitrina

Ya que el objetivo de la vitrina es capturar la atencion del publico espectador, logrando
concentrar su interés en la imagen de la marca comercial, la filosofia de la empresa y el
producto exhibido en ella, uno de los pardmetros para medir su eficacia es el volumen de

las ventas.

En la tesis sobre comercializacion y merchandising realizada por Bengoechea (2000), se
demostr6 que la eficacia comercial de las vitrinas se puede medir a través de los

siguientes indices:
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a) Indice de Atraccién (Ia): mide el poder de atraccién de la vitrina sobre las

diversas personas que circulan frente a ésta. Se obtiene de la siguiente manera:

laz Personas que paran y entran a la tienda

Personas que pasan y no entran a la tienda

b) Indice de Interés (Ii): mide la capacidad de retencién de la vitrina. Si los
individuos que se detienen delante de ella pasan un mayor tiempo observandola,

éste aumentara su valor.

li= Personas que paran y observan x 100 x t (tiempo medio de
parada de las personas

Personas que pasan y no entran a la tienda
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CAPITULO III

Sobre la Metodologia empleada
3.1 Objetivos del estudio

El Objetivo General de este estudio fue caracterizar los criterios empleados en la
exhibicion de vitrinas en tiendas de ropa casual femenina del Centro Comercial Orinokia
Mall, como estrategia de marketing visual, en comparacion con estandares
internacionales. Respecto a los Objetivos Especificos, €stos fueron tres:

1) Identificar los criterios de exhibicion de vitrinas empleados en la confeccion de
exhibiciones en vitrinas de tiendas de ropa causal femenina del Centro Comercial
Orinokia Mall.

2) Analizar comparativamente los criterios locales (conceptos, ideas, creencias,
percepciones, experiencias, representaciones, entre otros), de propietarios/gerentes y
expertos internacionales, acerca de vitrineria y exhibicion de vitrinas.

3) Analizar la opinién del publico femenino espectador de las vitrinas de tiendas de ropa

casual del Centro Comercial Orinokia Mall seleccionadas.

3.2 Modalidad de la Investigacion

Esta investigacion corresponde a la modalidad tipo estudio de mercado. Este tipo de
investigacion aspira “abarcar todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad

la medicién y andlisis de variables pertinentes para el disefio e implementacién de

estrategias de mercadeo” (Manual UCAB, 2008, s/p http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-

grado-6902.html). Esta aproximacion metodoldgica analiza e interpreta la experiencia

de los individuos en sus ambientes socioculturales. No obstante, en este caso, no se tratd
de un estudio cuantitativo que implique medicion de variables discretas, sino que, desde

una perspectiva cualitativa (etnografica interpretativa), se abordé el fenémeno local de
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la exhibicién en vitrinas mediante una investigacion de campo que permitié identificar,
describir, contrastar, analizar e interpretar tanto los aspectos formales del vitrinismo
especializado, como los criterios empiricos empleados en la confeccion de las
exhibiciones en vitrinas de un nimero limitado de tiendas de ropa informal femenina del
Centro Comercial. Orinokia Mall de Puerto Ordaz (estado Bolivar, Venezuela),

contrastdndolos con estandares internacionales reportados por la literatura especializada.

3.2.1 Tipo y Diseiio de la Investigacion

La presente investigacion se ubica en la perspectiva epistemoldgica contemporanea del
enfoque cualitativo. Segin Herndndez, Ferniandez y Baptista (2004), el enfoque
cualitativo se basa en un esquema inductivo y su método de investigacion es
interpretativo, contextual y etnografico. Por otra parte, este estudio es de tipo
exploratorio descriptivo. Al respecto, estos mismos autores (ob. cit., p.100), establecen
que “los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes”. Convergentemente, el Manual para la Elaboracién de Trabajos de
Grado de la Universidad Catélica Andrés Bello (2008a), indica que este tipo de
investigacion busca “proporcionar elementos adicionales que clarifiquen areas donde
existe poco nivel de conocimiento o en las cuales la informacion disponible este
sumamente dispersa” (p.41). En cuanto al caracter descriptivo de una investigacion Ary,
Jacobs y Razavieh (1993), explican que los estudios de esta indole tratan de obtener
informacién acerca del estado actual de los fendmenos. Con ello se pretende precisar la
naturaleza de una situacién, tal como existe en el momento de estudio. El objetivo
consiste en describir lo que existe con respecto a las variaciones o a las condiciones de
una situacion.

Hasta ahora, no se habia realizado ningin estudio sistematico de mercadeo visual y

vitrineria en los establecimientos comerciales del C.C. Orinokia Mall ni otros espacios
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comerciales en Venezuela, asi como tampoco se registro estudios sobre la percepcion
que el publico tiene de las vitrinas a nivel local o nacional, por lo que, encontrar estudios
antecedentes y bibliografia para realizar el estudio no fue ficil, siendo necesario
consultar la opinién de tres expertas en la materia (dos nacionales y una internacional),
asi como también a los duefios y/o encargados del diseho de las vitrinas en los
establecimientos comerciales, con el fin de recabar la informacion necesaria para

realizar la caracterizacion de las vitrinas.

Como se dijo, el disefio de esta investigacion fue de campo, puesto hubo que desplazarse
hasta el lugar de los acontecimientos, hacer el registro de la informacion (fotografico, de
audio, anecdotico, etnografico, etc.), haciendo entrevistas semi-estructuradas vy
aplicando un guion de entrevista con preguntas sencillas, a las usuarias o potenciales
clientes de los establecimientos comerciales seleccionados (Tamayo y Tamayo, 2006).
Lo cual se corresponde con lo que a menudo es descrito en textos de metodologia acerca
de este tipo de estudios, en los cuales se “observa las situaciones en su ambiente

natural” (Manual UCAB, 2008, p.41).

3.2.2 Poblacion y muestra

Convencionalmente, en los estudios cuantitativos (econométricos, sociométricos,
psicométricos, etc.), que manejan grandes cantidades de informacion sobre variables
discretas relativas a una poblacion determinada, a fin de poder hacer correlaciones e
inferencias estadisticas con algin nivel de generalizacién, se plantea considerar la
dimension numérica tanto de una poblacion (definida como un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes —Arias, 2006-), como de una muestra de
aquella (entendida como un subgrupo estadisticamente representativo de la poblacion,
del cual se recolectardn los datos que serdn analizados - Sampieri, Fernandez y Baptista,
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2008-). Sin embargo, como ocurre con buena parte de las investigaciones cualitativas de
campo, de tipo etnografico exploratorio-descriptivas e interpretativas, en el presente
estudio no se precis6 considerar los conceptos estadisticos de poblacion y muestra,
puesto que el disefio, los objetivos y abordaje metodolégico del mismo, no pretendieron
hacer andlisis de tendencia central ni correlaciones entre variables, para hacer
inferencias generalizables a la poblacion de tiendas de ropa casual femenina en la
Region Guayana o en el resto de Venezuela. Sino por el contrario, se trat6 de abordar un
caso unico e irrepetible de Centro Comercial local exitoso (Orinokia Mall, de Puerto
Ordaz), a partir del andlisis en detalle del visual marketing, desde un nimero limitado de
tiendas de ropa causal femenina, seleccionadas de acuerdo a criterios explicitamente
establecidos por las investigadoras, a fin de caracterizar los criterios empiricos de
vitrinismo empleados en dichos establecimientos comerciales de esta ciudad vy
analizarlos comparativamente con los criterios técnicos del vitrinismo (mercadeo visual
y visual marchendising), estandarizados internacionalmente en la literatura especializada
y por expertos profesionales del area. Todo lo cual corresponde al llamado muestreo no-
probabilistico o muestreo intencional (o criterial), en el cual los elementos no se
seleccionan al azar, sino que son elegidos por el investigador responsable de realizar el

muestreo (https://Explorable/es/muestreo-no-probabilistico).

Segun Arias (2006), el muestreo no probabilistico de manera intencional u opinético, es
definido como “un proceso en el cual los elementos son escogidos con base en criterios
o juicios preestablecidos por el investigador”. (p.63). Mientras que Castro, (2003),
define la muestra no probabilistica como la eleccion de los miembros de una poblacién
de estudio que dependerd de un criterio especifico del investigador, lo que significa que
no todos los miembros de la poblacion tienen igualdad de oportunidad de conformarla.
Indicando ademds, que la forma de obtener este tipo de muestra es: intencional u

opindtica, es decir, accidentada o sin norma.

Cabe aclarar que, inicialmente se considerd analizar las vitrinas de todas las 20 tiendas
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de este tipo que operaban en el CC Orinokia Mall, pero finalmente, debido a las
contingencias politico-econdmicas ocurridas a causa del Decreto Presidencial con rango
de Ley N° 600 publicado en la Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela
N° 40.340, de fecha 21 de noviembre de 2013, su ndmero se redujo a 10, pues la mitad

de estos establecimientos comerciales cerraron sus puertas.

3.3 Delimitacion de la Investigacion

Delimitacion Temporal

El trabajo de campo de esta investigacion se llevé a cabo en un periodo de seis meses
(06); entre el 01 diciembre de 2013 y el 30 de abril del afio 2014. Mientras que la
transcripcion y andlisis de los datos, la redaccion y la correccion final y demds detalles

de la investigacion, se realizaron entre los meses de mayo y agosto del 2014.

Delimitacion Espacial

Este estudio finalmente se realiz6 en diez (10) tiendas de ropa casual femenina ubicadas
en el Centro Comercial Orinokia Mall de Puerto Ordaz (municipio Caroni, estado
Bolivar, al sur de Venezuela), las cuales tienen como publico-meta clientes de un perfil
etario juvenil y adulto-joven, estilo de vestuario moderno informal, con edades

comprendidas entre 18-35, y un nivel socio-econdmico medio- medio alto.

Tematica

El tema general dentro del cual se enmarca esta investigacion corresponde al mercadeo
visual (visual marketing) y el vitrinismo, en tanto estrategia especifica de promocion
comercial, mercadotecnia o marketing, a través la exhibicidn tecno-estética en virinas,
de productos comerciales para el publico local. Especificamente, se realizé la

caracterizacion de los criterios empiricos empleados en la exhibicion de vitrinas en
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tiendas de ropa casual femenina del Centro Comercial Orinokia Mall, de Puerto Ordaz,
como estrategia de marketing visual, en comparaciéon con estdndares internacionales

establecidos en la literatura especializada y por expertos de renombre.

3.4 Estrategias de la Investigacion de campo

En esta investigacion se procedid a una triangulacion metodolégica que implicé las
siguientes técnicas: a) entrevista semi-estructurada aplicada a 3 categorias de
informantes: ‘“Consumidores-clientes potenciales” (N=80), “Gerente-encargado de
tienda” (N=10) y “Experto en vitrinismo” (N=3); b) registro etnografico interpretativo y

¢) observacion participante y no-participante.

Entrevista semi-estructurada
Sin duda, la entrevista semi-estructurada es una de las técnicas de investigacion social

mas parecida al didlogo convencional entre las personas. De acuerdo con Rivero (2008),
desde el punto de vista metodoldgico, es una forma especifica de interaccién social cuyo
objeto es recolectar datos especificos en funcion de un problema de investigacion. Para
ello, el investigador formula preguntas a las personas capaces de aportarle datos de
interés. .. estableciendo un dialogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca
recoger informaciones y la otra es la fuente de esas informaciones” (p. 55). En este
estudio se disefaron tres (3) “Guiones de entrevista” que, (tras ser validados por juicio
de 3 expertos), fueron aplicados a las tres (3) categorias de informantes antes referidas,

a saber:

a) “Consumidores-clientes potenciales”: esta categoria de informantes se compuso de
80 mujeres jovenes y maduras (comprendidas entre 18 y 40 afios de edad aproxima-
damente), que se encontraban observando las vitrinas de alguna de las 10 tiendas de

ropa casual femenina seleccionadas para el estudio. Tampoco hubo muestreo aleatorio
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representativo, simplemente, los investigadores que se encontraban haciendo
observacion participante frente a las vitrinas, iniciaron una conversacion informal con
las potenciales clientes, aplicando de forma “natural”, el Guidn de entrevista
previamente establecido, hasta completar un total de 8 entrevistas por cada

establecimiento comercial.

b) Gerente-encargado de la tienda: se entrevisté a cada una de las personas
responsables de las 10 tiendas del estudio, a las cuales, previamente se hizo entrega de
una comunicacion formal, en la cual se explicaba el objetivo de la misma. Una vez
concertada la cita, uno de los investigadores inicié la conversacién de la forma maés
natural posible, aplicando el Guion de entrevista previamente disefiado para tal efecto.
Al concluir la entrevista, se reiteré a la persona entrevistada, el compromiso de hacerle
llegar una carta de agradecimiento por su valiosa participaciéon y una copia digital del
trabajo de investigacion, después que fuese concluida. Las tiendas de ropa causal
participantes en la investigacion fueron: Fashion Studio C.A., La SENZA, Kuchy,
L’Femnine, EXOTIK, KHYSIO. Aishop, Jeans Roy, Kurvas y Mia.

¢) Experto vitrinista: en esta categoria de informantes claves, participaron tres (3)
profesionales con amplia experiencia y reconocimiento en el drea del vitrinismo (0
escaparatismo) y el mercadeo visual a nivel nacional e internacional. Ellos son: Lynda
Murray, Natalia Ruiz Bouché y Maricarmen Ordofiez. Siendo que ninguna de estas
expertas habita en Ciudad Guayana, fue necesario contactarlas por Internet, Facebook y
Skype. Las entrevistas se realizaron a través de correo electronico de la siguiente
manera: se le hizo envio del guién de la entrevista a cada experta y éstas enviaron sus

respuestas, opiniones y sugerencias por el mismo canal.
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3.5 Instrumentos para la recoleccion de datos.

En la presente investigacion se disefid tres (3) Guiones de Entrevista que sirvieron de
instrumento-guia para recolectar la informacion cualitativa mediante la técnica de la
entrevista semi-estructurada. Los items de cada Guion, fueron redactados en forma de
pregunta en funcion de las tres categorias de informantes que participaron en el estudio:
80 Consumidores-clientes potenciales, 10 Gerentes-encargados de tienda y 3 Expertos

vitrinistas.

GUION DE ENTREVISTA N° 1 (Consumidores-Clientes Potenciales)
(A usted le gusta esta vitrina?
(Qué es lo que le atrae de esta vitrina?
. Qué es lo que no le atrae de esta vitrina?
. Se siente identificada(o) con la exhibicion de esta vitrina?
., Se ha sentido impulsada(o) a correr hasta una tienda sélo por la
exhibicion de su vitrina?
(S1 la respuesta es positiva) ;Cudl es esa tienda y donde se encuentra?
¢, Se ha sentido impulsada(o) a entrar y comprar en una tienda, sélo por la
exhibicion de su vitrina?
. Se ha sentido engafiada(o) por la exhibicion de vitrina de alguna tienda?
(Si la respuesta es positiva). ;] De qué manera se sintié engafiada(o)?
. Qué opina usted de una tienda que no cambia su exhibicion en vitrina?

GUION DE ENTREVISTA N° 2 (Gerentes/ Encargados y/o
propietarios)

(La tienda cuenta con asesoria especializada para la elaboracion de la

vitrina?

(De no tener asesoria especializada), ;Reciben asesoria de alguna

persona con conocimiento en el arreglo de vitrinas?

(Cada cuanto tiempo reciben la asesoria?

(COomo es esa asesoria: personal, mediante fotos, videos, otra?
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(Hay uno o varios criterios que usted(es) aplican para la elaboracion de
la vitrina?

(Cada cuanto tiempo cambian la exhibicion de vitrinas?

(Usted cree que una vitrina bien elaborada es una estrategia que
impulsa la compra de sus clientes?

(Usted cree que su exhibicion de vitrina es atractiva para el
consumidor?

(Usted cree que la vitrina de su tienda (o boutique) refleja la filosofia
(o visién) de la tienda?

(Laropa (y accesorios) exhibidas en vitrina esta(n) disponibles(s) para
la venta?

(Usted cree que la exhibicion de vitrina ha influido en el nimero de
visitas al establecimiento?

GUION DE ENTREVISTA N° 3 (Expertos Vitrinistas)

(Considera que la exhibicion de vitrinas es una estrategia efectiva de
mercadeo?

(COmo es una buena exhibicion de vitrinas?

(Qué i1deas o criterios basicos utiliza para la elaborar una exhibiciéon en
vitrina?

(Qué llamaria usted una vitrina efectiva?

,Un espacio reducido para exhibicién de vitrina disminuye la efectividad
comercial de una tienda?

(Una exhibicion de vitrina debe contar con asesoria especializada para
lograr su objetivo?

(Cudles son las ventajas y desventajas de recibir asesoria especializada?

(Qué opina usted de las tiendas que no cuentan con asesoria especializada
para su exhibicién de vitrina? ;Estdn destinadas al fracaso?

(Qué tan efectivo es que una franquicia estandarice la exhibicién de
vitrina en los paises donde estd presente?

(Considera que la exhibicion en vitrina es como la “tarjeta de
presentacion” de una tienda?

(S1 la respuesta es positiva) ;Por qué?

(Cudl es la técnica o estrategia que permite a una tienda, diferenciarse de
la competencia?

(Es necesaria una inversion elevada para realizar una exhibicién en vitrina
efectiva?

(Qué opina de usar material reciclable para elaborar una exhibicién de
vitrina?
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(Aproximadamente, cudnto tiempo le toma lograr una buena exhibicion
de vitrina?

(Considera que la exhibicion de vitrina debe estar adaptada a la cultura de
cada pais para lograr efectividad comercial?

3.5.1 Validacion de los instrumentos

Los tres Guiones de Entrevista fueron validados mediante en Juicio de tres (3) Expertos:
un profesor-investigador de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello, extension Guayana; y dos profesores- investigadores de la
Coordinacion General de Investigacion y Postgrado de la Universidad Nacional
Experimental de Guayana (UNEG). En general, sus recomendaciones fueron las

siguientes:
GUION DE ENTREVISTA N° 1 (Consumidores-Clientes Potenciales)

- Pregunta N°l: un evaluador opin6 “es muy superficial y no dice nada en
especifico”. (No se tomo6 en cuenta).

- Un evaluador propuso cambiar formato de redaccion por “verdadero y falso”. (No
se tomd en cuenta pues el objetivo de la entrevista es conocer: opiniones,
creencias, percepciones, experiencias, etc., del consumidor frente a la vitrina).

- Preguntas N°2 y N° 3: un evaluador consider6 eran muy confusas; pudiendo
aportar informacion insustancial (No se tomo6 en cuenta).

- Pregunta N° 4: un evaluador percibi6 la redaccion como “muy etérea”. (No se
tomo en cuenta).

- Pregunta N° 7: un evaluador consider6 la redaccion “muy tosca”. (No se tomod en

cuenta).
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GUION DE ENTREVISTA N° 2 (Gerentes/ Encargados y/o propietarios)
No hubo observaciones.
GUION DE ENTREVISTA N° 3 (Expertos Vitrinistas)

Un evaluador recomendé cambiar redaccion por preguntas més cerradas. (No se tomo en
cuenta, pues se buscaba que el entrevistado tuviese la libertad de expresar sus opiniones,

sugerencias y recomendaciones).

- Pregunta N° 15: Un evaluador propuso cambiar la redaccién asi:
“Aproximadamente, ;Cuanto tiempo le toma lograr una exhibicion de vitrina de

su agrado?”. (No se tomd en cuenta).
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CAPITULO IV

Analisis de los resultados

4.1 Descripcion del contexto socio-politico-econémico local

En noviembre del 2013, al momento iniciar el trabajo de campo en el Centro Comercial
Orinokia Mall, Ciudad Guayana, (al igual que el resto de las ciudades venezolanas),
estaba experimentando una curiosa situacion de desorden publico, caracterizado por un
exacerbado consumismo que volco grandes contingentes de personas hacia almacenes de
muebles y artefactos de linea blanca, tiendas de electrodomésticos, ferreterias, boutiques
de ropa y calzado, originando enormes colas, militarizacion del comercio, fiscalizacién y
aplicacion de multas extra-ordinarias, cierre de algunas importantes cadenas comerciales
y confiscaciéon de productos rematados al publico, entre otras cosas. Todo ello fue
producto del Decreto Presidencial con rango de Ley N° 600, del Presidente Nicolds
Maduro, publicado en la Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N°
40.340, de fecha 21/11/2013, que obligaba a todos los comerciantes del pais, a vender
sus productos con un maximo de 30% de ganancia sobre el valor regulado por el
gobierno nacional. LLa medida fue calificada por el Presidente Maduro, como una
estrategia contra-ofensiva de su gobierno, contra “la Guerra Economica sostenida por
los sectores de la burguesia apdtrida y sectores fascistas de la oposicion, para tratar de
desestabilizar al pais” (alocucion presidencial RNV, del 28-10-2013, 7:30 pm). Esta
critica situacion resultaba curiosamente contradictoria: por un lado se observaba un
ambiente febril, casi festivo, (como si se tratara del periodo decembrino de compras de
Fin de Afio), en el cual los consumidores deseosos de aprovechar esta ‘“ganga” y
comprar televisores de plasma de 45 pulgadas (o mds grandes), lavadoras, neveras de
dos puertas verticales, zapatos y ropa deportiva de marca Nike, Jordan, Addidas, etc., y

todo tipo de mercaderia suntuaria que, normalmente, pocas personas podian adquirir;
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hacian largas colas desde la madrugada hasta tardias horas de la noche, tratando de
comprar todo lo que pudiesen “a precio de gallina flaca”. Uno de los titulares del diario
El Nacional calificaba esta situacion como “Una borrachera consumista” que se habia
apoderado del pais. Por otra parte, paralelamente, directivos de las Camaras de
Comercio locales y nacional (FEDECAMARAS), expresaron su profunda preocupacion
por el descalabro econémico nacional al que toda esta situacion podria conllevar. Se
argumentaba que estas condiciones afectarian gravemente la economia nacional,
impidiendo la reposicion oportuna de los stocks de las tiendas y comercios, obligdndolos
a cerrar por quiebra técnica, vista la demora sistemética en la asignacion de divisas para
la importacion de insumos y productos terminados, por parte CADIVI y las instituciones
competentes del gobierno.

Entre finales de noviembre y mediados de diciembre del 2013, comenz6 a percibirse
gran cantidad de tiendas de Puerto Ordaz con sus anaqueles, mostradores y vitrinas
vacios. De hecho, muchos de los establecimientos comerciales mas afectados por esta
“embestida consumista” masiva, cerraron las puertas de sus tiendas antes de Navidad.
En una entrevista radial, el entonces Secretario General de la Mesa de la Unidad

(13

Democratica (MUD), Dr. Jos¢ Guillermo Aveledo, declar6 sombriamente, que “el

gobierno acabo con la Navidad de los venezolanos”... (Entrevista radial matutina, en
“Exitos”, 88.1 FM, del 12-12-2013).

En todo caso, este complejo y contradictorio fendmeno psico-socio-histérico-politico-
econdmico, trajo como consecuencia que el 50% de las tiendas consideradas para este
estudio, se quedaran sin el inventario suficiente para satisfacer las necesidades de sus
clientes y obtener suficientes ganancias econdmicas para continuar su trabajo, por lo que
debieron cerrar sus puertas, lo cual redujo de 20 a 10, el nimero de tiendas de ropa
femenina casual del Orinokia Mall, que participaron en esta investigacion. Asi las
cosas, se decidié dar un pequefio giro al estudio de campo iniciado en noviembre 2013,
haciendo un previo sondeo de opinion informal de los gerentes, duefios y encargados de

las 20 tiendas inicialmente seleccionadas, para conocer sus opiniones y expectativas
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sobre esta inesperada situacion. En general, sus respuestas fueron coincidentes: se
encontraban totalmente descontentos y muy inquietos, ya que no sabian si conservarian
0 no su trabajo ante la ausencia de mercancia y ropa para la exhibicion y las ventas de
diciembre 2013 y, con mayor preocupacion, por lo que podria ocurrir el siguiente afio
2014. Finalmente, entre enero y marzo 2014, los duefios de muchos de estos y otros
establecimientos comerciales de Puerto Ordaz, se vieron en la necesidad de cerrar sus
tiendas, lo que redujo a la mitad (10), el nimero de establecimientos participantes en

esta investigacion.

4.1.1 Sobre la observacion participante y no-participante en las tiendas

Antes de iniciar el estudio de campo, nos dirigimos a la oficina principal del Centro
Comercial Orinokia Mall, acudiendo directamente a la Coordinacion de Mercadeo; a fin
de entregar una carta formal expedida por la Universidad Catélica Andrés Bello
(UCAB), solicitando permiso y apoyo institucional para llevar a cabo la investigacion.
En ella se especifico el objetivo y metodologia general para realizar dicho estudio. Asi
mismo, la UCAB, redact6 una segunda carta dirigida a los duefios y/o encargados de las
tiendas seleccionadas para este estudio, solicitando su permiso y colaboracién para
obtener informacion sobre sus exhibiciones en vitrina y hacer el registro fotografico
correspondiente, indispensable para la investigacion. En general, se cont6 con el apoyo
tanto de la Administracién general del Centro Comercial, como de los Gerentes y
responsables de las tiendas.

A pesar de conocerlo desde sus inicios y frecuentarlo en calidad de usuarios-
consumidores de este centro comercial, los investigadores procedieron a realizar una
serie de visitas intencionales al Orinokia Mall, a fin de ejercitar la observacion
etnografica no-participante: es decir: prestando atencién y tomando notas sobre las
caracteristicas formales y funcionales de los distintos ambientes comerciales y de

servicios que existen en este espacio privado abierto al publico, definido por Augé
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(1999), como un “no-lugar”, en el cual se despliega buena parte de la “nueva
socializacion contemporanea” de los habitantes de Puerto Ordaz y (en mucha menor
medida), de San Félix (D’aubeterre, 2010). También se hizo el registro fotografico y en
video de situaciones, conductas y actitudes de los usuarios del lugar dentro y fuera de
las tiendas, observados y luego analizados, a fin de comprender las dinamicas psico-
socio-econdmicas que alli acontecian, a finales del 2013 y principios del afio 2014, a

raiz de los hechos antes descritos, relacionados con el Decreto Presidencial N° 600.

Seguidamente, tras ejercicios previos de ensayo en la aplicacién de los 3 guiones de
entrevista con personas conocidas, se inicié las entrevistas semis-estructuradas a los
duefios, gerentes y/o encargados de las tiendas. En €ésta fase del proceso, se empleé un
grabador digital para almacenar la informacion que luego fue transcrita. Cabe sefalar
que algunos de los entrevistados se rehusaron a ser grabados, debiendo entonces, tomar
nota de sus repuestas. En su mayoria, se trat6 de aquellas personas que estaban al frente
de las tiendas, cuyos conocimientos o criterios para realizar la exhibicién de vitrinas
eran pocos o nulos.

La conversaciéon se dio de manera muy fluida, incluso algunos de los encargados,
mencionaron aspectos de su vida personal y como les afectaba el no contar con el apoyo
de los duefios den la tienda para asuntos relacionados con la exhibicién en vitrina,

haciendo énfasis en aspectos vinculados al presupuesto necesario.

Paralelamente, fueron llevadas a cabo las entrevistas a los consumidores o clientes reales
y potenciales de las tiendas participantes en el estudio: todas fueron mujeres. De manera
cordial y amigable, uno u otro de los investigadores se acercaba a la persona en el
momento que ésta observaba la vitrina, pidiendo el favor de dedicar unos minutos de su
tiempo, para colaborar con una investigacion universitaria que se estaba realizando sobre
las vitrinas del centro comercial. Posteriormente, se agradecia a la persona por su

amable participacion. Cabe indicar que, siendo que la entrevista era anénima y sobre
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aspectos no alusivos a las personas (para evitar su incomodidad), todas estas entrevistas,
fueron discretamente grabadas, sin informar de ello a las personas entrevistadas. Para
los investigadores, la recoleccion de los datos cualitativos se dio sin mayores
imprevistos, de forma espontdnea y libre, creando un ambiente propicio para que los
encargados de tienda y los consumidores entrevistados, se sintieran codmodos para

responder a las preguntas.

4.1.2 Analisis del Perfil y caracterizacion de vitrinas en Tiendas

participantes

En general, de las 10 tiendas de ropa femenina casual que participaron en el estudio,
s6lo 4 de ellas cuentan con asesoria especializada para la elaboracién de sus vitrinas.
Dichas tiendas son franquicias: dos nacionales (Exdtica y Aishop) y dos internacionales
(La Senza, Fashion Studio). Tienen un Departamento de Publicidad que se ocupa de
todo el disefio de las tiendas (incluyendo las vitrinas) y se encarga de enviar fotos y
videos a cada encargado de tienda para que les sirva de modelo en la confeccion de la
vitrina. El resto de la tiendas no recibe asesoria alguna, en ciertos casos, los responsables
de las tiendas se guian por fotos de revistas de Moda o de Internet, o bien, simplemente

exhiben lo que ellos creen que resulta adecuado o “estd a la moda”.

La casi totalidad de los responsables de estas tiendas no tenia idea sobre cudles
son los criterios técnicos convencionales para elaborar una adecuada exposiciéon de
vitrina, ya que no contaban con informacion al respecto ni habian tenido ningun tipo de
asesoria técnica sobre vitrinismo. Cabe destacar que las tiendan que no reciben asesoria
especializada, carecen igualmente de informacion sobre organizacién y mercadeo

relacionada con la tienda, (filosofia de gestion, Mision, Vision, target, etc.).
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4.1.3 Analisis Estructural de Vitrinas

Siguiendo los criterios convencionales establecidos por la literatura especializada
(American Marketing Association, 2013; Diaz Ortiz, 2010; Bejos, s/f; Unique window
Display, 2009; Press y Cooper, 2009; International Visual, 2007; Bastow, Zetocha y
Passewitz, 1991), se aplic6 una rejilla de andlisis ad hoc a las vitrinas de las 10 tiendas
que participaron en esta investigacion, dicha rejilla contempla aspectos estructurales
formales, relativos a la forma, dimensiones, distribucion espacial, configuracion de los
elementos. Un segundo aspecto vinculado con la estética, es decir, manejo del color,
forma, luz, dimensién para logar un efecto de equilibrio, estabilidad, armonia, etc. en el
conjunto de la exposicion mostrada en vitrina. Y finalmente, un aspecto semdantico-
discursivo, relativo al tema-mensaje que se propone enviar al espectador, a partir de la
descodificacion semantica de elementos tales como: simbolos, empleo intencional de
forma-color y algunas propiedades de los objetos (textura, suavidad, rugosidad, etc.), y
elementos del decorado dispuestos intencionalmente en la puesta en escena de la vitrina

de tienda.

4.2 FASHION STUDIO

/

FIGURA 14: Vitrina Fashion Studio
Fuente: Centeno y Cedeiio (2014)
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Esta es una franquicia colombiana que expone las ultimas tendencias de la moda
femenina internacional en prendas de vestir casuales, pensadas especialmente en la
silueta de la mujer latina sofisticada y con estilo. Su Mision es destacar la belleza de la
mujer, brindando la mejor alternativa de Moda y generando una experiencia de compra
Unica, con productos innovadores que la hagan sentirse bien, sobresalir en cualquier
ocasion de uso y reflejar toda la feminidad y sensualidad en su look. Su target comercial
es NSE BC+" para grupos de mujeres con edades comprendidas entre 18 y 40 afios. Esta
red internacional de tiendas cuenta con mds de 20 afios en el mercado con presencia en
Panamd, Guatemala, Ecuador, Perti, Venezuela, Chile y Costa Rica. En México opera
desde hace tres afios con 41 tiendas en los estados de Campeche, Edomex., Hidalgo,
Guanajuato, Guadalajara, Yucatdn, Morelia, Playa del Carmen, Querétaro, SLP,
Coahuila, Veracruz, Tabasco, Michoacdn y México D.F. En esta ultima ciudad capital,
Fashion Studio. C.A., cuenta con 21 tiendas. Ubicacion: C.C. Orinokia Mall: Nivel

Acero, Local 139. URL: www.studiof.com.co | fashionstudiof @hotmail.com

IV.2.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

En “Fashion Studio” se observa una vitrina rectangular de unos 8 ms de largo, dividida
en 2 partes en su centro, por una puerta amplia de dos hojas del mismo material de
vidrio grueso. Paralelos a las puertas batientes, estdn dos dispositivos de seguridad
(detectores de una sefial magnética), en forma de torres verticales planas de color
blanco, (1 m. de alto aproximadamente), que se activan en caso de pasar una prenda de
vestir a la cual no se haya desprendido un broche emisor de la sefial magnética. Esta

vitrina segmentada por la puerta, estd idénticamente dividida en 2 secciones (izquierda

’NSE: Es la clasificacién que se utiliza para diferenciar los estratos de una sociedad definida por sus condiciones
generales de vida: vivienda, ingreso econdmico familiar, asociado a otros factores como: ubicacién de la
vivienda, estado fisico de la misma y sector de ubicacién (facilidad de acceso, nivel de seguridad, urbanismo,
cercania de los servicios publicos, etc.). BC+: individuos con grados de instruccién de nivel superior (doctorado
y/o postgrado), cuyo grupo familiar no necesariamente estd compuesto por personas con las mismas
caracteristicas.
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y derecha), las cuales contienen 2 maniquies cada una; todos femeninos: 3 erguidos de
pie y 1 sentado, con posturas distintas. A los extremos de cada una de las vitrinas, los
maniquies tienen una ligera basculacion hacia atrds y estin separados de un metro
aproximadamente, uno de ellos estd sentado con la cabeza reposando sobre la palma de
la mano derecha, simulando naturalidad de alguien que se sienta y reposa en actitud
reflexiva, con las piernas abiertas a nivel de los pies y cerradas en las rodillas. Vale
destacar que este maniqui sentado es de color moreno, de pelo negro corto. Mientras que
los otros maniquies son de color blanco claro, con pelucas de cabello claro (rubio y
castafio). Todos los maniquies llevan collares vistosos de distintos colores y estidn
vestidos con diversas ropas, todas de color blanco exclusivamente. A nivel estructural
hay una disposicion muy equilibrada de todas las figuras: no hay ningin tipo de
elemento decorativo. Solamente tiene un banco estructural muy sencillo para el maniqui
sentado. El color blanco es lo que caracteriza toda la ambientacion: tanto en el piso,
como en las paredes del interior de la tienda que funge de fondo de vitrina. A nivel de
composicion, ésta denota naturalidad en los gestos congelados de los maniquies, debido
a la alternacion de las posturas y movimientos de uno y otro maniqui. Lo mas notorio es
el maniqui de color, sentado en una posicion infantil (denotando inseguridad: pies
separados y rodillas juntas), reposa la cabeza en la palma de la mano, pensativamente.
Contrariamente a lo que podria suponerse, en Venezuela es muy poco frecuente
encontrar un “maniqui étnico” cuyo color de piel asemeje la negritud o el mestizaje. Ello
dice mucho de un racismo latente, encubierto en la utileria convencional del visual
marketing, segun el cual, un maniqui (objeto-modelo supuestamente neutro), que debe
reflejar un ideal estético de belleza “universal”, no podria ser de otro color que “blanco-
rosa-carne”. Lo interesante también de este inesperado y sorprendente maniqui ‘“de
color”, (el segundo percibido en todas las tiendas del Orinokia Mall), es que introduce
un importante concepto-mensaje de “inclusion etno-socio-cultural”, al connotar algo que
parece tan obvio: “la mujer mestiza latinoamericana es bella y digna de vestirse

elegantemente”. Por lo demas, hay una limpieza y pulcritud tales en el aparador, que
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exime todo tipo de objeto decorativo superfluo. No obstante, en cada extremo lateral de
las 2 vitrinas, hay un espejo grande vertical que va del piso al plafon, reflejando a los
maniquies, que produce un efecto de profundidad y perspectiva, ensanchando
ilusoriamente, el espacio percibido por el espectador. Esta vitrina muy sencilla del
primer plano, transparente, permite observar el sobrio interior de la tienda, que tampoco
presenta elementos decorativos (Unique window Display, 2009). El ambiente creado en
la tienda es de pulcritud, orden, limpieza, confort, debido al piso de granito blanco
pulido y las paredes pintadas en blanco crema-ostra. En la parte superior del fondo, al
interior de la tienda, en una escena de segundo plano, se extiende un largo afiche
multicolorido, con gigantografias de modelos profesionales que visten en pose, distintas
prendas de vestir que incluyen: chaquetas, vestidos largos, pantalones y combinaciones,
bolsos, etc., dispuestos en una puesta en escena suplementaria, creando el efecto
imaginario de profundidad, (“trompe-l’oeil”), como si se tratase de una tras-tienda.
Impreso en la parte inferior del afiche, aparece el logotipo-nombre de la tienda (Fashion
Studio). Al interior de la tienda, las estanterias estructurales estin simétricamente
dispuestas y tienen entre ellas un espacio muy amplio, permitiendo el paso libre de los
clientes. No hay en estos aparadores ningun tipo de etiqueta, escrito, afiche o publicidad,
todo lo cual refuerza el efecto de orden, pulcritud, funcionalidad, amplitud y confort. En
lineas generales, el primer plano es muy homogéneo por el color blanco de las distintas
prendas expuestas (3 conjuntos en distintos modelos, tops, chemisier, pantalén ceiiidos,
falda corta). El unico toque de color que realza el blanco de las prendas, lo tienen los
collares dobles que llevan puestos los 4 maniquies de las vitrinas. La iluminacién
indirecta con luz blanca (de arriba hacia abajo), tanto en la vitrina como en el interior de
la tienda, provista por reflectores incrustados en el cielo raso y plafon, crea un efecto
luminoso esparcido en todo el espacio de forma homogénea y arménica (Diaz Ortiz,
2010). En general, los elementos semanticos manejados en el mensaje de la vitrina se
refieren a la sencillez, frescura e informalidad vestida en cuerpos juveniles expuestos,

que se dejan ver para mujeres seguras de si mismas, sintiéndose hermosas y atractivas,
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aunque con sencillez confortable, deportividad, energia, salud y belleza, que en conjunto
constituyen el mensaje seméntico encriptado de la semiologia etérea propuesta por esta
vitrina. Notese que el nombre de esta red colombiana de tiendas es inglés (Fashion
Studio): ello connota el uso de una lengua fordnea que para los latinoamericanos, viene
cargada del prestigio, riqueza, super-abundancia, belleza y poderio tecno-comercial y
cultural (real, simbodlico e imaginario), del Primer Mundo anglosajén y norteamericano,

con el cual, dicho nombre conectaria simbdlicamente a sus clientes.

4.2.2 Analisis de entrevista a encargada de Fashion Studio

Hubo algunas dificultades para lograr esta entrevista ya que la encargada de la tienda
Fashion Studio, debia tener permiso de la duefia del establecimiento para conceder dicha
entrevista. Luego de 3 semanas de espera, la encargada se puso en contacto telefénico
informando que ya contaba con la autorizacion de la duefia de la tienda para suministrar
informacion de la misma. La entrevistada mostré un poco de desconfianza al principio y
expresO su total rechazo a cualquier dispositivo electrénico con el que pudiera ser
grabada. En cuanto al lugar de la entrevista se llevo a cabo en las instalaciones del local,
con una duracién de diez minutos aproximadamente por la premura y algo de
nerviosidad impaciente de la encargada, quien se limité a responder las preguntas sin
mayores comentarios técnicos o personales (CUADRO 1). En general expreso
satisfaccion por el efecto visual de la vitrina de Fashion Studio, muy positivamente
valorado por su clientela. Su opinion final acerca de esta vitrina fue: “es la perfecta
combinacion de un look fashionista y moderno con la simplicidad y elegancia del

local”.
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CUADRO 1

Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Fashion Studio

items del Guidn

Respuesta (+/-)

¢La tienda cuenta con asesoria

especializada para la elaboracién de Si recibe
la vitrina?
¢, Cada cuanto tiempo reciben la
. Una vez al mes
asesoria?

¢, Como es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?

Mediante fotos y cada seis meses el encargado
de marketing visual de la franquicia se dirige a la
tienda.

¢,Hay uno o varios criterios que
usted(es) aplican para la
elaboracion de la vitrina?

Elaboramos segun la temporada (carnaval,
semana santa, etc.), se conservan los
elementos de utileria como la madera de
carpinteria fina y de aspecto envejecido,
lamparas de pared, papel de colgadura de
arabescos y alfombras

¢, Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?

Eso va depender de la entrada de la nueva
coleccién.

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que
impulsa la compra de sus clientes?

Definitivamente si.

¢ Usted cree que su exhibicion de
vitrina es atractiva para el
consumidor?

Elaboramos una exhibicién de acuerdo a las
preferencias de nuestros clientes potencia-les,
por ende la mayoria de nuestras prendas son

vendidas debido a nuestra exhibicién.

¢, Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la filosofia
de la tienda?

Totalmente.

¢La ropa (y accesorios) exhibidas
en vitrina esta(n) disponibles(s)
para la venta?

Si. Cada uno de nuestros productos esta
disponible para la venta.

¢ Usted cree que la exhibicién de
vitrina ha influido en el nimero de
visitas al establecimiento?

Considerablemente, nuestra vitrina es muy
llamativa.

cién tanto por la exposicidén en vitrina,

4.2.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de Fashion Studio

Como puede apreciarse en el CUADRO 2, en general las 8 clientas potenciales de esta
tienda que fueron entrevistadas en distintos momentos, expresaron su positiva admira-
como por las prendas de vestir y el ambiente
general que observaban en la tienda Fashion Studio. Cada una opind con oraciones
convergentes, su valoracion positiva respecto a diversos elementos percibidos en dicha

vitrina: iluminacién, composiciéon de las prendas y objetos, armonia del conjunto,
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accesorios, zapatos, colores, etc. Lo cual se corresponde con diversos aspectos técnicos
considerados en la literatura especializada y comentados por los expertos vitrinistas
entrevistados. Lo interesante de ello, es que parece posible inferir que el publico local
que frecuenta las tiendas del Orinokia Mall, se ha ido sensibilizando y aprendiendo
informalmente (a través de programas de TV, Internet, revistas de Moda, etc.), a apreciar
la estética convencional que globalmente modera la exposicion profesional en vitrinas y
es capaz de emitir juicios valorativos asertivos. Otro aspecto interesante que refleja el
aprendizaje empirico del publico local acerca de las reglas globales del mercado y del
mercadeo visual, emergidé en las respuestas de las entrevistadas sobre ‘el engafio”
sufrido por ciertas ofertas de vitrina y su opinidn acerca de las tiendas que no cambian
frecuentemente sus exposiciones. Aspectos que deben ser seriamente considerados por

los propietarios, gerentes y encargados de tiendas con vitrina

CUADRO 2

Guion de entrevista de los clientes potenciales de Fashion Studio

items del Guién Respuesta
4 A usted le gusta esta vitrina? Todas las entre\f:séailcias respondieron
¢ Se siente identificada(o) con la Todas las entrevistadas respondieron
exhibicién de esta vitrina? « Sf»

¢ Qué es lo que no le atrae de esta
vitrina?

Todas las entrevistadas respondieron
“todo de esta vitrina me atrae/gusta”.

¢ Qué es lo que le atrae de esta vitrina?

S1= La ropa y la combinacion<
S2= Los accesorios
S3= La ropa
S4= Los zapatos
S5= La Ropa
S6= Los colores
S7= La iluminacion
S8= El inmobiliario

¢ Se ha sentido impulsada(o) a correr
hasta una tienda sélo por la exhibicién
de su vitrina?

4 entrevistadas respondié « Si » y 4f
« NO »

(Si la respuesta es positiva) ¢Cual es
esa tienda y donde se encuentra?

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2, S3 y S5= Fuera del pais
S4= Aishop - Puerto Ordaz

¢ Se ha sentido impulsada(o) a entrar y
comprar en una tienda, sélo por la
exhibicién de su vitrina?

5 entrevistadas respondieron « Si » y 4
« NO »
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¢ Se ha sentido engafada(o) por la 5 entrevistadas respondieron « Si » y 4
exhibicién de vitrina de alguna tienda? « No »

S1y S4= Lo que queria comprar no
estaba exhibido
S2 y S5= El precio no era el que
marcaba la prenda
S3= La calidad de la ropa.

S1, S5y S8= No tiene variedad
¢ Qué opina usted de una tienda que no S2= Esta mal

cambia su exhibicion en vitrina? S3y S6= No entraria
S4 y S7= No compraria

(Si la respuesta es positiva). ¢De qué
manera se sintié enganada(o)?

4.3 La SENZA

FIGURA 15: Vitrina La Senza
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

Esta franquicia canadiense, salié al mercado en el afno 1990, opera en mas de 300
tiendas en todo Canada y otras 300 tiendas en 30 paises en el mundo. Estd dedicada al
disefio, confeccién y venta de lenceria fina, ropa intima y otros productos de belleza
femenina. Es propiedad de Limited Brands. Su Mision corporativa es ofrecer ropa
femenina interior de excelente calidad en un ambiente de clase mundial. La SENZA
brinda a sus clientes un excelente servicio personalizado de calidad con elegancia. La

mercancia busca, en primer lugar, convertir las tiendas de lenceria en un destino especial
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para los consumidores y en segundo lugar, proporcionar una amplia gama constante-
mente renovada de mercancia relevante para consumo personal y Obsequios. El target
de la tienda, son mujeres elegantes, en un rango etario comprendido entre 18 y 50 afos,
con niveles socio-econdémicos medios-alto, que buscan verse sexis y atractivas.

Direccion: Avenida Guayana, Alta Vista. CC. Orinokia Mall. Local L-151.

4.3.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

La vitrina correspondiente a La SENZA, muestra dos espacios idénticos, simétricos,
enmarcados por un recuadro gris, con una sencilla marqueteria redondeada. Ambas
vitrinas tienen sus esquinas centrales del pértico redondeadas que dan un aspecto de
“escaparate clasico” original, totalmente transparente, que remata en la puerta de vidrio
permanentemente abierta, encuadrada por 2 dispositivos de seguridad convencionales,
en forma de torres planas delgadas de 1 m. de altura y color blanco-gris, cuya alarma se
activa cuando un producto de la tienda pasa sin haberle desenganchado un pequefio
emisor de frecuencia, evitando asi el robo disimulado de mercancia. En estas vitrinas
no hay maniquies sino que se expone un afiche grande (160 X 1 m. aprox.), donde
aparece una hermosa modelo profesional de tez blanca clara, densa cabellera ondulada
larga, color castafo claro con mechas oscuras cayendo negligentemente sobre su hombro
izquierdo, en una posicion semi-inclinada, recostada sobre su derecha, levantando el
hombro en forma coqueta, graciosa, sugiriendo un movimiento sensual ondulatorio
ascendente, agarrando su brazo derecho con la mano izquierda (lo que comprime el
térax y abulta sus senos), mds bien en posicién de reposo expectante que permite
mostrarse y no como gesto para protegerse de la mirada que la observa. La modelo
muestra un conjunto de dos piezas (bikini) de ropa intima con estampado abstracto
oscuro sobre fondo claro y un par de medias de nylon altas de ligero con el mismo
estampado, de los que promociona la tienda en cuestion, especializa en este tipo de ropa

interior. Ambos afiches estan dispuestos de manera idéntica, suspendidos en el aire,
73



creando un efecto de etereidad mégica. Dicho afiche estd cruzado por 2 lineas negras
gruesas tangentes cruzadas, que refuerzan el efecto cinético del movimiento sensual
congelado de la modelo y tiene escrito en letras negras con tipos diferentes el mensaje
publicitario en inglés: “Now BEYOND Sexy” (“Ahora mas que Sexy”), lo cual refuerza
explicitamente lo connotado por la imagen del afiche. La transparencia de las vitrinas
permite ver el interior de la tienda, armoniosa y estructuralmente disefiado en forma de
corredor amplio y largo, a cuyos costados se encuentra las estanterias y algunos
maniquies portando prendas intimas de distintos modelos y colores. La iluminacion
indirecta (de arriba hacia abajo), con pequefios reflectores de luz amarilla incrustados en
el cielo raso, esparcen una luminosidad difusa homogénea a todo lo largo del pasillo,
distribuidos en lineas paralelas con idéntica separacion. En el pasillo central se dispone
de algunos mostradores planos, de madera muy pulida, dejando entrever en el techo, un
decorado de plafén en forma de ondas, del cual se proyecta una luminosidad amarillo-
pastel matizada y sobria (esta vez hacia arriba, chocando contra el techo), dando
impresion de cdlida intimidad que armoniza con el tipo de mercaderia que vende la
tienda y el concepto-mensaje relativo a la feminidad y la intimidad de las prendas de
vestir que la mujer actual utiliza. En general, hay una total ausencia de elementos
decorativos en las vitrinas y el interior de la tienda, lo cual realza el elemento espacial de
amplitud y libertad, pero centra la atencion del cliente en la mercaderia, al tiempo que
produce un efecto de rigor, orden, pulcritud, limpieza, coherencia, racionalidad y
distincion, que se percibe en esta ambientacion minimalista, sin pancartas, escritos,
letreros, precios, etc., que distraiga al pasante u observador (Unique window Display,
2009). El mensaje semdantico que transmite esta puesta en escena en la cual se confunde
las dos vitrinas idénticas con el espacio interior, es el de una sensualidad discreta, nada
vulgar, sino distinguida, cauta, coquetamente exquisita, delicada y sensual, que refleja
esencialmente el afiche de esta modelo, que impacta visualmente al espectador y cliente
potencial atrapado por la imagen. Una vez mas, el nombre de esta red de tiendas

canadienses, apela a otro idioma exético distinto al francés e inglés hablados localmente
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en Canadd (“La SENZA”). Probablemente, la lengua italiana connote en el imaginario
canadiense, creencias y representaciones de una “refinada sensualidad erdtica latina”
que expresaria mejor en italiano, el concepto implicito que propone esta marca

comercial.

4.3.2 Analisis de entrevista a encargado de La SENZA

En el caso de esta tienda, el entrevistado desde el primer momento mostré una actitud de
indiferencia y muy poco conocimiento del tema, recurriendo a la ayuda de otra
vendedora para responder algunas preguntas. Cabe destacar que durante esta entrevista
la tienda acababa de pasar por una ola de descuentos, producto del ajuste de precios
impuesto por el Decreto Presidencial N° 600 (antes referido), trayendo como
consecuencia la poca existencia de mercaderia en el local y la actitud defensiva (algo
altanera), del encargado de esta tienda. El mismo fue muy parco en sus respuestas. Si
bien tuvo una positiva valoraciéon de la calidad y del efecto visual de la vitrina de la
tienda, no pudo suministrar informacion técnica acerca de la misma, limitdndose a
repetir que las instrucciones provienen del asesor experto que semestralmente se pone en
contacto con él y su equipo de trabajo, para renovar la exposicion de la tienda (ver

CUADRO 3).
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CUADRO 3

Andlisis de entrevista al Gerente o encargado de "La Senza"

items del Guién

Respuesta (+/-)

¢La tienda cuenta con asesoria

especializada para la elaboracién de Si recibe
la vitrina?
; Cada cuanto tiempo reciben la
¢ np Cada 6 meses
asesoria?

¢, Como es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?

Mediante fotos Y cada seis meses el
encargado de marketing visual de la
franquicia se dirige a la tienda.

¢ Hay uno o varios criterios que
usted(es) aplican para la
elaboracioén de la vitrina?

Se conservan elementos como pendones y
en ocasiones maniquies que representen lo
ultimo en ropa interior femenina.

¢ Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicion de vitrinas?

Eso va depender de la entrada de la nueva
coleccién y del inventario que se tenga
disponible.

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que
impulsa la compra de sus clientes?

Definitivamente si.

¢ Usted cree que su exhibicién de
vitrina es atractiva para el
consumidor?

En ocasiones, ya que no se coloca
directamente la mercancia en el escaparate.

¢, Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la filosofia
de la tienda?

Si.

¢Laropa (y accesorios) exhibidas
en vitrina esta(n) disponibles(s)
para la venta?

Cuando se encuentran exhibidos, si. Todos
estan a disposicion de nuestros clientes.

¢ Usted cree que la exhibicién de
vitrina ha influido en el nUmero de
visitas al establecimiento?

Posiblemente.

4.3.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de La SENZA

En el CUADRO 4, se puede apreciar que, contrariamente a las respuestas anteriores, en
general la clientas potenciales que fueron entrevistadas frente a la vitrina de esta tienda
especializada en ropa intima femenina, expresaron una respuesta mayormente negativa

(6 de 8= 75%) en relacion al unico objeto expuesto en las 2 vitrinas: el afiche de una
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modelo profesional vistiendo un conjunto de tres piezas (sostén, pantaletas y medias tipo
liguero). En la misma proporcion, las entrevistadas Indicaron que no se sentian
“identificadas” con lo expuesto en la vitrina y todas (menos 1), coincidieron en no gustar
de la modelo afichada. A pesar de esta percepcién mayormente negativa de esta vitrina,
la mayoria de las entrevistadas (5 de 8), expresOé su opinidn sobre la importancia
comercial de las vitrinas, indicando que se han visto “impulsadas a entrar y comprar en
una tienda” a causa de una vitrina atractiva. En esta misma proporcion, nuevamente esta
entrevistadas expresaron su experiencia de haberse sentido ‘“enganadas” por la
exposicion de alguna vitrina, lo cual refuerza la interpretacion antes formulada sobre el
aprendizaje empirico del publico local acerca de las reglas globales del mercado y del
mercadeo visual y su opinién tan acertada, acerca de las tiendas que no cambian
frecuentemente sus exposiciones..

CUADRO 4

Guion de entrevista de los clientes potenciales de "La Senza"
items del Guién Respuesta

¢ A usted le gusta esta vitrina? 6 entrevistadas respondieron “NO” y 2 “Si”

¢, Se siente identificada(o) con la |6 entrevistadas respondieron “NO” y 2 “Si”
exhibicién de esta vitrina?

3 entrevistadas respondieron “La imagen”, “El

¢ Qué es lo que no le atrae de afiche” y 2 “La modelo”

esta vitrina?

4 entrevistadas respondieron “Nada”, 1 “La

¢Qué es lo que le atrae de esta modelo”, 1 “El afiche” y 1 “La prenda de la

vitrina? ”
modelo
¢, Se ha sentido impulsada(o) a 5 entrevistadas respondieron “No” y 3 “Si”
correr hasta una tienda sélo por
la exhibicién de su vitrina?
(Si la respuesta es positiva) S1=Fuera del pais
L ; . S2= Khysio - Puerto Ordaz
¢, Cudl es esa tienda y donde se
S3= No
encuentra?
¢ Se ha sentido impulsada(o) a 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “No”

entrar y comprar en una tienda,
sélo por la exhibicién de su
vitrina?
¢, Se ha sentido engafiada(o) por 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “No”
la exhibicién de vitrina de alguna
tienda?
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S1 y S4= Lo que queria comprar no estaba

(Si la respuesta es positiva). ¢ De exhibido
gué manera se sintio S2 Y S5 = El precio no era el que marcaba la
engafada(o)? prenda

S3= La calidad de la ropa

S1, S5y S8 = No tiene variedad

¢ Qué opina usted de una tienda iy
que no cambia su exhibicién en s Sg— Eﬁlta mal
vitrina? 3y S6= No entraria
S4 y S7= No compraria
4.4 Kuchy

FIGURA 16: Vitrina Kuchy
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

Tienda nacional de ropa casual femenina. Su publico potencial son mujeres de 15 a 40
afios, de clase media. No se suministr6 mayor informacion descriptiva o historica de la

tienda por parte del responsable. Ubicacion: C.C. Orinokia Mall, Plaza Aluminio.
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IV.4.1 Anadlisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

En esta tercera vitrina de exhibicion de la tienda Kuchy, se observa el mismo patrén
espacial de las 2 anteriores: hay 2 vitrinas exactamente idénticas en sus dimensiones,
dividida por la puerta de entrada con dos batientes de vidrio (el mismo de la vitrina), que
deja ver en su totalidad la tienda y el decorado de la misma. Al fondo, en un segundo
plano, se encuentra muy centrado, suspendido en la parte superior, dispuesto a una altura
aproximada de 3 metros hasta el tope del techo de la tienda, el afiche de una joven
modelo acostada con la cabeza semi-erguida, de tez clara, cabellos color castafio claro,
vistiendo un conjunto de top y jeans. El afiche es a medio cuerpo y en su parte inferior,
se encuentra reproducido el nombre de la tienda con su icono-disefio: “Kuchy”. En las
vitrinas, de uno y otro lado, aparecen 3 maniquies esbeltos sin rostro, con pelucas de
cabello mediano y variados colores naturales, en distintas posiciones con postura
erguida, simulando cuerpos femeninos juveniles en lento movimiento congelado al
caminar. Estos llevan distintas prendas: 3 de la izquierda visten: un conjunto de falda
corta y chemisier mangas largas, otro porta un fop con pantalén ajustado, mientras que el
siguiente maniqui viste un vestido cefiido al cuerpo, muy corto. Del lado derecho, otro
maniqui viste un conjunto de color oscuro con short corto y top sin mangas con tiras,
cefiidos al cuerpo, el que estd a su lado lleva un conjunto de pantalén negro ajustado,
top y chaqueta en tela, mientras que el siguiente porta un conjunto de licra rosada
ajustada a tres cuartos de pierna y camisa con manga a tres cuartos, con un sombrero en
la cabeza. Tres de los maniquies llevan como adorno, collares cortos a color; otros 3
portan sombreros de modelos distintos y uno de ellos lleva un bolso mediano al
hombro. Todos los colores de las prendas se combinan, claros con oscuros, alternados
entre los maniquies. En general, la presentacion de los elementos de la vitrina es
equilibrada y congruente, dejando ver el interior de la tienda estructurada
armoOnicamente, cuyo pasillo-corredor es muy amplio, con piso de granito blanco,

simulando marmol y una decoracion austera, conteniendo una serie de estantes
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incrustados en las paredes, simétricamente dispuestos de lado y lado (Unique window
Display, 2009). Al fondo se percibe 2 grandes espejos de piso, para que las clientas
puedan apreciar sus prendas al probarselas, también hay 2 probadores cerrados con
cortinas a rayas estampadas. Los colores del decorado de las paredes son en la escala de
grises hasta el blanco, la iluminacion es indirecta, del techo-plafén hacia abajo y las
estanterias estdn separadas por renglones y escaparates con la mercaderia de prendas
suspendidas en ganchos, alineadas de lado y lado, de forma muy ordenada. El aspecto
general de orden, pulcritud y limpieza proyectados por toda esta puesta en escena,
combina del primer plano de vitrina con el segundo plano del interior-fondo de la
tienda, integrados de forma dindmica a la vista del espectador. En la parte superior de la
puerta, en el centro del marco-fachada compuesto de rectangulos metdlicos que
delimitan la vitrina, se encuentra ubicado el logotipo-nombre distintivo de la tienda
“Kuchy”, en letras blancas relativamente grandes, suspendidas sobre una linea ondulada
con un fondo rojo bermejo para destacarlo. El mensaje que transmite el conjunto
dispuesto en esta vitrina consiste en palabras clave: sencillez, libertad juvenil, pulcritud,
salud, espontaneidad, limpieza, que junto con las formas e imdgenes (maniquies, afiche
central, disefio de la ropa y hasta el grafismo “irreverente” del nombre “mal escrito” con

cc:99
1

“K” en vez de “C” e “Y” al final, en lugar de “1”), refuerzan la idea del farget o publico-

objetivo comercial al cual va dirigida la propuesta comercial del establecimiento.

4.4.2 Analisis de entrevista a encargado de Kuchy

Al momento de realizar esta entrevista, la persona encargada se mostré muy
colaboradora y amable. Sin embargo, fue inevitable notar que en sus palabras y
comportamiento se reflejaba cierto nerviosismo y temor por la incertidumbre de no
saber si la tienda seguiria con sus puertas abiertas al publico, lo que implicaria su
despido inmediato. En ese momento, los maniquies estaban casi desnudos y la tienda

presentaba un aspecto vacio, triste y desolado por la gran carencia de mercancia. Explico
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que se encontraba trabajando solo, pues la tienda no tenia inventario nuevo desde
septiembre del 2013, como consecuencia del ajuste de precios impuesto por el Decreto
Presidencial, lo que habia ocasionado el despido masivo de todas las vendedoras. Es
importante resaltar que una semana después de la entrevista, la tienda cerrd sus puertas.
Como se puede ver en el CUADRO 35, las respuestas del entrevistado no evidenciaron
tener conocimiento técnico de vitrinismo, ni contar con asesoria experta, sino que de
forma empirica, asistido por las chicas vendedoras y siguiendo su propia intuicion
personal sobre lo que “mas se esta llevando”, el encargado organizaba la vitrina, de
acuerdo a la mercancia disponible, cambidndola cada cierto tiempo, para variar la

muestra al publico.
CUADRO 5

Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Kuchy
items del Guion Respuesta (+/-)
¢ La tienda cuenta con asesoria
especializada para la elaboracion de No recibe
la vitrina?
¢ Cada cuanto tiempo reciben la
asesoria?
¢, Como es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?
¢, Hay uno o varios criterios que
usted(es) aplican para la
elaboracién de la vitrina?
¢ Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?
¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que Por supuesto.
impulsa la compra de sus clientes?
¢ Usted cree que su exhibicion de
vitrina es atractiva para el

Criterios a consideracion del encargado de turno
en la tienda.

Eso va depender del inventario que se tenga.

Si. Colocamos lo que a nuestro criterio esta de

. moda.
consumidor?
¢, Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la filosofia Si.
de la tienda?
¢Laropa (y accesorios) exhibidas
en vitrina esta(n) disponibles(s) Si.

para la venta?
¢ Usted cree que la exhibicién de
vitrina ha influido en el nimero de Posiblemente.
visitas al establecimiento?
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IV.4.3 Anadlisis de entrevistas a clientas potenciales de Kuchy

En el CUADRO 6, se puede apreciar que las respuestas de las potenciales clientas de
esta tienda, entrevistadas mientras observaban su virina, expresaran en su mayoria (5 de
8= > 60%), una opinién negativa de sobre la exhibicion, sin sentirse identificadas por el
mensaje enviado por ella. Nuevamente, los diversos elementos de la composicion (ropa,
maniquies, zapatos, iluminacion, colores y combinacion), fueron contradictoriamente
percibidos, sin que hubiese consenso aprobatorio al respecto. Resulta muy interesante
que, una vez mas, las entrevistadas coincidieron en valorar positivamente el rol que
juegan las vitrinas en la motivacion hacia la compra (respuestas a preguntas 5y 7), lo
cual confirmaria la opinién de los expertos en vitrineria. Igualmente hubo consistencia
en la opinién ya antes registrada, sobre las causas mas frecuentes de “engafio” en el
mercadeo visual: la diferencia entre el precio expuesto y el precio real de las prendas, la

no disponibilidad de la mercancia expuesta y su mala calidad.

CUADRO 6

Guion de entrevista de los clientes potenciales de "Kuchy"”

items del Guién Respuesta
¢ A usted le gusta esta 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
vitrina? “Si”
¢, Se siente identificada(o) | 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
con la exhibicién de esta “Si”
vitrina?

S1y S6= Los colores
S2= Los maniquies
¢ Qué es lo que no le atrae S3 y S5=La ropa
de esta vitrina? S4=Los zapatos
S7=La iluminacién
S8= La ropa y la combinacion
S1=La ropa y la combinacion
S2= Los accesorios
S3y S5=Laropa
S4= Los zapatos
S6= Los colores
S7= La iluminacién
S8= El inmobiliario

¢ Qué es lo que le atrae de
esta vitrina?

¢, Se ha sentido
impulsada(o) a correr
hasta una tienda s6lo por
la exhibicién de su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
“S‘I!)
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(Si la respuesta es
positiva) ¢Cual es esa
tienda y dénde se
encuentra?

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2= Vestire - Puerto Orrrdaz
S3= Fuera del pais

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a entrar y
comprar en una tienda,
sélo por la exhibicién de
su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3
HNOH

¢ Se ha sentido
engafnada(o) por la
exhibicién de vitrina de
alguna tienda?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3
HNOH

(Si la respuesta es
positiva). ¢ De qué manera
se sinti6é enganada(o)?

S1 y S4= Lo que queria comprar no
estaba exhibido
S2 y S5= El precio no era el que
marcaba la prenda
S3= La calidad de la ropa

¢ Qué opina usted de una
tienda que no cambia su
exhibicion en vitrina?

S1= No tiene variedad
S2= Esta mal
S3= No entraria
S4= No compraria
S5= No tiene variedad
S6= No entraria
S7=No compraria
S8= No tiene variedad

4.5 L'Femmine

FIGURA 17: Vitrina L’ Feminne

Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

83




Tienda venezolana de ropa casual femenina. Su publico potencial son mujeres de 15 a
40 anos, de clase media. No pudo obtenerse mas informacion descriptiva de la misma.

Ubicacion: C.C. Orinokia Mall, Nivel Oro.

IV.5.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

L’ Feminne plantea una estética de vitrina distinta a las anteriores por la disposicién
espacial de sus elementos. En esta ocasion, el espacio de exposicion del ler plano se
ubica a mano derecha, donde 4 maniquies son expuestos en una suerte de escalera con
peldafios muy cortos, sobre médulos de madera pintada en blanco laqueado, con una
superficie de 1 m* aproximadamente. La vitrina se continiia con la puerta de 2 hojas en
vidrio del miso material, sin marquesina o encuadre, lo que produce un efecto aéreo de
transparencia completa. Esto supone un area visual de unos 8 ms. X 3 ¥2 ms., de un muro
de vidrio en el cual aparece escrito en grandes letras el nombre de la tienda y una
composicion compuesta de circulos de diversos didmetros, todo en vinil adhesivo
simulando un grabado escarchado en el vidrio mismo. En la entrada, también se percibe
las dos torres planas color blanco, caracteristicas del dispositivo de seguridad, colocadas
a ambos lados de las puertas de la tienda. En cuanto a la postura de los maniquies del
primer plano, esta varia de uno a otro, alterndndose: unos recostados sobre el costado
derecho, otros sobre el costado izquierdo, de pie, erguidos. Cada uno de ellos porta
diferentes prendas de vestir combinadas: un conjunto de chemisier con pantalon largo,
otro de pantalén corto con franela estampada, el siguiente lleva una falta corta hasta las
rodillas y un fop a rayas horizontales, mientras que el cuarto maniqui lleva un vestido
muy ligero, estampado con flores de colores azules y gris. Ademds de los maniquies se
encuentra expuestos algunos accesorios y bolsos. Este gran muro transparente permite
conjugar el primer plano de la vitrina con sus maniquies y un segundo y tercer planos
del area intermedia y el fondo que constituyen el interior de la tienda. En el segundo

plano se observa unas estanterias con bolsos y carteras, asi como una serie de prendas
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de vestir suspendidas en ganchos, haciendo é4ngulo con un tabique separador.
Seguidamente, se despliega una serie de prendas suspendidas en ganchos y en la parte
superior se expone la escena de un largo afiche que muestra fotos de 5 modelos
profesionales, posando con prendas de vestir de disefios distintos y coloridos: se trata de
un montaje fotografico cuyas imigenes son intencionalmente desproporcionadas en
talla y ubicacion, sobre un fondo de papel tapiz con arabescos ascendentes y ondulados
en matices de azul-gris, degradado hasta e blanco. Este afiche estd colocado en la parte
superior de la pared derecha hasta el tope del cielo raso, del cual se proyecta las luces
blancas indirectas con reflectores simétricamente dispuestos. Hay un corte en la
decoracion del fondo interior que produce un efecto de mezzanina vitrada, con vidrios
escarchados que impiden ver hacia adentro y, en la parte inferior, se puede ver 2
probadores con puertas blancas. El color del decorado interior de la tienda es una
combinacion armoniosa de blancos y grises, que permiten destacar el colorido de las
prendas de vestir expuestas, junto a bolsos y accesorios. En general, se percibe un
movimiento dindmico fluido al interior de la tienda. En una primera lectura se confunde
los maniquies del primer plano con las modelos del afiche del segundo, lo que imprime
movimiento a los elementos del conjunto, construyendo un ambiente festivo, alegre e
informal, con brillo, en toda la exposicion (Press y Cooper, 2009). El mensaje seméntico
general desplegado en esta puesta en escena es de espontaneidad, ligereza y alegria,
como elementos conjugados que se refuerzan con las imédgenes del afiche del 2do plano,
cuyas jovenes modelos sirven de soporte iconografico de lo que se quiere transmitir al
publico espectador del Orinokia Mall. Nuevamente, el recurso al exotismo de un
nombre (mal escrito que ha debido escribirse: “le féminin” o bien “la féminine”), en
lengua extranjera, esta vez, proveniente de un pais europeo del Primer Mundo, Francia;
reitera la necesidad comercial de establecer un puente simbdlico e imaginario entre el
prestigio y la riqueza cultural y material una ciudad-mito, emblematica de la Alta Moda

mundial: Paris, con el peculiar aqui y ahora local de Puerto Ordaz.
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4.5.2 Analisis de entrevista a encargada de L’Femmine

La encargada, una chica muy joven de al menos unos 20 afos, se mostré muy dispuesta
a colaborar en la entrevista, pero durante la misma, se notaba que desconocia la historia
particular y las caracteristicas de la tienda, quedando sin respuesta para muchas de las
preguntas que se le hacia. Olvido cudl era el concepto de la tienda, no supo responder
cudl era su percepcion de la vitrina y se limitd a respuestas muy cortas, sin comentarios.
La impresion fue que tantas preguntas la abrumaron y comenzé con un leve tartamudeo
a consecuencia de su nerviosismo. Debido a la ausencia de respuestas u opiniones
profesionales sobre aspectos bésicos del funcionamiento y estructura de esta tienda de
ropa causal femenina, no se pudo obtener mayor informacion al respecto, evidenciando

su desconocimiento en materia de vitrinismo y Moda femenina.

CUADRO 7
Analisis de entrevista al Gerente o encargado de L' Femmine
items del Guion Respuesta (+/-)
¢La tienda cuenta con asesoria
especializada para la elaboracion de No recibe
la vitrina?
¢ Cada cuanto tiempo reciben la
asesoria?
¢ Cémo es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?
¢Hay uno o varios criterios que Criterios a consideracion

usted(es) aplican para la del encargado de turno en
elaboracién de la vitrina? la tienda.
¢ Cada cuanto tiempo cambian la Eso va depender del
exhibicion de vitrinas? inventario que se tenga.

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que Por supuesto.
impulsa la compra de sus clientes?

¢, Usted cree que su exhibicion de Si. Colocamos lo que a
vitrina es atractiva para el nuestro criterio esta de
consumidor? moda.
¢ Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la filosofia
de la tienda?
¢ Laropa (y accesorios) exhibidas
en vitrina esta(n) disponibles(s) Si.
para la venta?
¢ Usted cree que la exhibicion de
vitrina ha influido en el nimero de Si.
visitas al establecimiento?




4.5.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de L’Femmine

Las respuestas de las potenciales clientas de esta tienda (CUADRO 8), también fueron
entrevistadas mientras observaban la virina. En su mayoria (5 de 8= > 60%), emitieron
una opinidon desfavorable sobre la exhibicion, afirmando que no se sentian identificadas
con lo que ésta reflejaba. Si bien las exposiciones de todas las tiendas del estudio son
muy diferentes, estas opiniones coincidieron con las emitidas por las clientas potenciales
de las tiendas La Senza y Kuchy, lo cual pone de relieve la complejidad de satisfacer
estéticamente las expectativas del publico local espectador de vitrinas. Una vez hubo
coincidencia en los elementos sefalados en la vitrina (ropa, maniquies, zapatos,
iluminacién, colores y combinacion), que generaban atracciéon o no para las potenciales
clientas de la tienda. La saturacién semadntica de las respuestas obtenidas en las
preguntas 9 y 10, parecen reforzar, por un lado, la importancia que el publico confiere a
las vitrinas y por el otro, sobre las causas mas frecuentes de “engafio” en el mercadeo

visual local.

CUADRO 8

Guion de entrevista de los clientes potenciales de "L' Femmine"

items del Guioén Respuesta
¢A usted le gusta esta | 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si”
vitrina?

¢ Se siente identificada(o)

con la exhibicién de esta 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si

vitrina?
S1=Los colores
S2= Los maniquies
¢, Qué es lo que no le atrae S3 y S7= La iluminacion
de esta vitrina? S4 y S5= Los zapatos

S6= El vidrio
S8= La ropa y la combinacion

S1y S7=Laropay la combinacién
S2= Los accesorios

3 S3=La ropa
; Qué es lo que le atrae de
‘ esta?/itrina? S4= Los zapatos
' S5=La Ropa

S6= Los colores
S8= El inmobiliario
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4.6 EXOTIK

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a correr
hasta una tienda s6lo por
la exhibicién de su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si”

(Si la respuesta es
positiva) ¢Cual es esa
tienda y dénde se
encuentra?

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2= Vestire - Puerto Orrrdaz

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a entrar y
comprar en una tienda,
sélo por la exhibicién de
su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “NO”

¢Se ha sentido
engafnada(o) por la
exhibicién de vitrina de
alguna tienda?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “NO”

(Si la respuesta es
positiva). ¢ De qué manera
se sinti6 enganada(o)?

S1 y S4= Lo que queria comprar no
estaba exhibido
S2 y S5= El precio no era el que marcaba
la prenda
S3= La calidad de la ropa

¢ Qué opina usted de una
tienda que no cambia su
exhibicion en vitrina?

S1, S5y S8= No tiene variedad
S2= Esta mal
S3 y S6= No entraria
S4 y S7= No compraria

FIGURA 18: Vitrina EXOTIK
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)
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Franquicia nacional de ropa casual femenina presente en 4 ciudades del pais, cuyo target
comercial es de mujeres de 18-45 afos, a quienes les gusta estar a la moda, con
elegancia informal, sencillez y dinamismo Ubicacion: C.C Orinokia Mall, plaza Santo

Tomé.

IV.6.1 Anadlisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

Esta vitrina nos muestra en un primer plano una muy amplia pared transparente de vidrio
que se prolonga en las puertas del mismo material, que estin permanentemente abiertas.
La vitrina exhibe 6 maniquies de cuerpo completo y con pelucas, todas ellas en su
mayoria de cabello con colores naturales: castafio claro, castafio oscuro y otras de color
negro, vistiendo distintos modelos con estampados y otros unicolores, se puede apreciar
también un modelo de vestido corto sin mangas, muy cefiido al cuerpo, otro con
leggings con estampados de rayas horizontales, con un pullover manga larga. En el
siguiente maniqui, se puede apreciar un segundo “maniqui étnico” de tez morena oscura,
con combinacion de pantalones joggers, top escotado y un jearsy color blanco. También
se puede observar que otro de los maniquies presenta un set compuesto por una mini
falda de talle alto, crop top negro transparente y un blazer corto color azul rey. El
siguiente maniqui expone una combinacion de blusa marrén de algodén y un pantalon
tipo tubo muy cefiido al cuerpo y el dltimo (separado por un tabique-muro grueso, color
oscuro), presenta una mezcla armada a partir de un blazer tres cuartos de tela cefiida,
una camisa de algodén blanca y pantalones tipo tubo color negro. Todos los maniquies
tienen una postura distinta, unos hacia la izquierda otros a la derecha, lo cual da la
impresion de movimientos naturales congelados por un flash. Esta vitrina permite ver
una gruesa columna de color oscuro que divide la escena de forma irregular pero que
junto a los otros escaparates internos también con vidrio y un inmenso espejo

rectangular colocado a lo largo de una de las paredes del interior, permiten crear un
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ambiente de inmensidad, muy espacioso, en el cual se encuentra distribuidos a cierta
distancia, mostradores y aparadores, donde estin suspendidas las prendas de vestir en
ganchos. Se ofrece al espectador una lectura de amplitud para la libertad de movimientos
que, junto con la iluminacién indirecta desde el plafén hacia abajo por una serie de
lamparas incrustadas, crean un espacio muy sobrio, elegante, limpio, pulido, en
tonalidades pasteles hacia el blanco ostra, con marqueteria oscura, sencilla, sin ningin
tipo de redondez, en donde predominan las formas rectangulares alargadas (Unique
Window Display, 2009). En términos generales, el mensaje que envia la tienda es de
distincion, sobriedad, lujo, libertad, elegancia y espontaneidad e “irreverencia” juvenil,
expresado en el icono-nombre mismo de la tienda (EXOTIK), “mal escrito” a proposito
(a debido escribirse: “exotique” —fr.- 0 “exotic” —ang.-), siguiendo la tendencia actual de
deformar la escritura de las palabras, dandole un supuesto aire foraneo o “internacional”,
lo cual se corresponderia con caracteristicas culturales del farget comercial que esta

tienda tiene para sus productos.

4.6.2 Analisis de entrevista a encargada de EXOTIK

Durante la entrevista la joven encargada de esta tienda, siempre estuvo dispuesta a
responder a las preguntas, mostrdndose desenvuelta, segura de si misma y sus
respuestas, al tiempo que demostrd tener cierto dominio técnico del tema (mercadeo
visual y vitrineria), asi como un gran sentido de pertenencia al negocio. Por lo demads,
mostré mucha simpatia y cordialidad haciendo amena esta pequefia entrevista, en la
cual destacd su positiva percepcion y entendimiento acerca del rol vital que juega la
vitrina en la motivacion para la compra de su clientela. De todas las personas encargadas
que fueron entrevistadas, ésta resultd la mds asertiva en su percepcion y entendimiento

del mercadeo visual.
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CUADRO 9

Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Exética

items del Guion

Respuestas (+/-)

¢La tienda cuenta con asesoria

especializada para la elaboracion de la Si Recibe
vitrina?
; Cada cuanto tiempo reciben la
¢ ) '?, Una vez al mes
asesoria’

¢, COmo es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?

Mediante fotos

¢ Hay uno o varios criterios que usted(es)
aplican para la elaboracién de la vitrina?

Elaboramos segun la temporada (carnaval, semana
santa, etc.), se conservan los colores, la luz y el
espacio y lo que se cambian son las prendas, los

accesorios y el mobiliario.

¢ Cada cuéanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?

Eso va depender de la entrada de la nueva coleccién.

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que impulsa
la compra de sus clientes?

Si, la primera impresion es lo que cuenta.

¢ Usted cree que su exhibicién de vitrina
es atractiva para el consumidor?

Si, por lo general entran clientes por la exhibicion, ya
que muchos se identifican con esas prendas, se
visualizan con esa ropa en un determinado lugar o
momento especial.

¢ Usted cree que la vitrina de su tienda (o
boutique) refleja la filosofia de la tienda?

Por supuesto.

¢La ropa (y accesorios) exhibidas en
vitrina esta(n) disponibles(s) para la
venta?

Si, se busca que las cantidades sean proporcionales a
lo que esta en exhibicion, porque es absurdo colocar
una pieza Unica que luego un cliente te lo va a pedir y

no lo tengas en stock.

¢ Usted cree que la exhibicién de vitrina
ha influido en el nimero de visitas al
establecimiento?

Si, hay momentos que se mantiene un nimero de
visitas constante, pero en ocasiones hay tanto transito
de personas que no da chance de cambiar a los
maniquies y eso afecta las ventas y visitas.

4.6.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de EXOTIK

Se aprecia, en el CUADRO 10, que las potenciales clientas de esta tienda, entrevistadas
mientras observaban la vitrina, mayoritariamente (5 de 8= > 60%), ofrecieron una
opinidn negativa de sobre la exhibicién y expresaron no sentirse identificadas por lo que
ella les comunicaba. Resulta curioso que haya habido tantas opiniones negativas sobre
estas ultimas vitrinas, cuyos andlisis formales, funcionales y semaénticos, parecen

responder a los criterios técnicos convencionales propuestos por los expertos. De
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cualquier forma, estas respuestas son consistentes con las ya registradas con otras
clientas potenciales de tiendas de ropa casual femenina del Orinokia Mall, en relacién a
la positiva valoracion que el publico hace de las vitrinas como elemento clave en la
motivacion hacia la compra (respuestas a preguntas 5 y 7), confirmando asi lo
establecido en la teoria del visual marketing 'y en los conceptos emitidos por expertos en
vitrineria. Asimismo, hubo consistencia en la opinidn registrada, sobre las causas mas
frecuentes de ‘“engafio” en el mercadeo visual local: la diferencia entre el precio
expuesto y el real, al momento de comprar la mercancia, la no disponibilidad de lo que
se expone al publico en vitrina y la poca calidad de la ropa.

CUADRO 10

Guion de entrevista de los clientes potenciales de Exotik

items del Guion Respuesta
¢ A usted le gusta esta 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
vitrina? “Si”

¢, Se siente identificada(o)
con la exhibicién de esta
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
“SI’H

S1=Los colores
S2= Los maniquies
S3=Laropa
¢Qué es lo que no le atrae S4= Los zapatos
de esta vitrina? S5= La Ropa
S6= El vidrio
S7= La iluminacién
S8= La ropa y la combinacion
S1=La ropa y la combinacion
S2= Los accesorios
S3=Laropa
¢ Qué es lo que le atrae de S4= Los zapatos
esta vitrina? S5= La Ropa
S6= Los colores
S7= La iluminacién
S8= El inmobiliario

¢, Se ha sentido impulsada(o)
a correr hasta una tienda
s6lo por la exhibicion de su
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
“gj

S1= Aishop - Puerto Ordaz
S2= Vestire - Puerto Ordaz
S3= Fuera del pais

(Si la respuesta es positiva)
¢ Cual es esa tienda y dénde
se encuentra?

¢, Se ha sentido impulsada(o)
a entrar y comprar en una 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3

tienda, sélo por la exhibicion “‘NO”
de su vitrina?
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¢ Se ha sentido engafiada(o)
por la exhibicion de vitrina
de alguna tienda?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3
“NO"

S1y S4= Lo que queria comprar no

(Si la respuesta es positiva). estaba exhibido
¢ De qué manera se sinti6 S2 y S5= El precio no era el que
engafnada(o)? marcaba la prenda
S3= La calidad de la ropa
S1= Esta mal

¢ Qué opina usted de una
tienda que no cambia su
exhibicién en vitrina?

S2, S5 y S8= No tiene variedad
S3, S6 y S7= No entraria
S4= No compraria

4.7. Khysio

FIGURA 18: Vitrina KHYSIO
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

Tienda venezolana de ropa casual femenina, cuyo target comercial son mujeres en
edades comprendidas entre los 18-35 afios, que vayan al ritmo de la moda y la
vanguardia. Una mujer que no tenga miedo a mostrarse en publico, segura de si misma

y sus atributos personales. Ubicacion: C.C. Orinokia Mall, Plaza Aluminio.
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4.7.1 Andlisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

Esta vitrina rompe marcadamente con las estéticas hasta entonces observadas. La vitrina
en primer plano consta de dos espacios disimiles, lo cual rompe con el acostumbrado
equilibrio de distribucién espacial. Ello no choca, sino que refuerza una cierta dindmica
de las imégenes, desplazando la mirada del observador en dos escenarios distintos
(Internatioal Visual, 2007): el primero, situado a la izquierda, que corresponde al
espacio de vitrina mas amplio de 4 ms. de largo aproximadamente, presentando cuatro
maniquies en posturas relativamente fijas: uno sélo simula movimiento al tener
suspendido en el aire la ante pierna derecha hacia atrds simulando dar un paso adelante.
Los demds maniquies estan fijamente parados en posicion de descanso; todos portando
pelucas, uno de ellos con lentes oscuros. Esta primera vitrina tiene un fondo en el cual se
representa una composicion grafica que simula una imagen galdctica, con una esfera que
podria ser un planeta; al fondo, una luminosidad que podria responder a la de un sol,
todo ello con un destello de luces que podrian corresponder a estrellas siderales en una
nebulosa, las cuales se proyectan en el afiche del piso sobre el cual se encuentran
parados los maniquies. La iluminacién es muy tenue (en algunas partes, practicamente a
oscuras), concentrando la luminosidad en la figura principal del afiche (Diaz Ortiz,
2010; Bejos, s/f). El fondo de éste, plantea una composicion sideral que podria parecer
de ciencia ficcion, formando un 4ngulo irregular que impide ver el interior de la tienda.
Los maniquies estan vestidos con prendas juveniles distintas, uno con un suéter manga
larga y un short largo muy cefiido al cuerpo, el otro con un conjunto de pantalén y
chemise junto a un pullover abierto al frente, de mangas largas. Un tercer maniqui viste
un chemise mangas tres cuartos y una falda hasta la rodilla y un cuarto maniqui lleva con
un conjunto de pantalon cefido jean con una camisa estampada. En esta seccién de la
vitrina hay un escrito en el afiche, en forma de dos columnas, que se repite

sistemdticamente en color blanco de arriba hacia abajo. Al lado derecho de la misma
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vitrina se encuentran dispuestos en un d4ngulo de treinta grados, tres maniquies
completos, cuyo atuendo difiere minimamente, se trata de vestidos cortos, de color
oscuro, cefiidos al cuerpo de material sintético, todos los maniquies portan zapatos de
tacon muy alto de plataforma. Estos tres maniquies llevan colocados collares sencillos y
pelucas de color oscuro. Al no haber un fondo, se permite la visualizacion de la parte
interna de la tienda en la cual se encuentra un mostrador, donde aparecen las prendas de
vestir suspendidas en dos niveles (abajo y arriba), encuadradas en una marquesina color
rojo mate que permite ver una serie de aparadores en los cuales estdn suspendidas otras
prendas de vestir. Al fondo, se observa un afiche y en la parte superior de la tienda estd
una marquesina de color negro que reproduce el logotipo de la tienda “Khysio”. En
general, la atmdsfera que transmite esta vitrina es de un espacio de una ciudad a oscuras
o de un rincon de espacio urbano tenue, asi como un original espacio publico urbano
nocturno, en donde un publico elegante se dispone a salir para una ocasion especial. El
mensaje semantico que comunicaria esta vitrina es de aventura o noche de especticulos,
en donde los atuendos propician la insinuacién a fiestas o encuentros nocturnos; el
hecho que los maniquies y las prendas que portan representan a mujeres jovenes, realza
el efecto semdntico del publico al cual estd dirigida la mercaderia de esta tienda. Una
vez mas se recurre el uso de un icono-nombre (Khysio, en lugar de ‘“quicio”), que
deforma la escritura del espafiol, con pretensiones sugeridas de “irreverencia” y
“foraneidad”, que se insertan en el “gusto” y los usos culturales de la lengua que

actualmente el publico local comparte.

4.7.2 Analisis de entrevista a encargada de Khysio

A pesar que la encargada siempre se mostro colaboradora, muchas de sus respuestas no
coincidian con la exhibicion de la vitrina y la decoracion interna del local. Afirmaba que
la tienda vendia vanguardismo y una temporada veraniega, cuando lo exhibido era una
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temporada pasada alusiva a otofio-invierno donde la semi-oscuridad, el negro y los
colores oscuros eran los predominantes. Por otra parte, reconocié no tener asesoria
experta en materia de vitrinismo o decoracion interior, pero se mostré muy segura de si
misma y de los criterios personales que ella misma asume para confeccionar las
exposiciones de vitrina de la tienda, guidndose por otras exposiciones en sitios de

Internet y programas de Moda.

CUADRO 11
Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Khysio
items del Guion Respuesta (+/-)
¢La tienda cuenta con asesoria
especializada para la elaboracion de la No recibe
vitrina?
¢, Cada cuanto tiempo reciben la No, yo lo hago todo, y saco ideas de
asesoria? internet.

¢ Cémo es esa asesoria: personal,

mediante fotos, videos, otra? No hay asesoria

Segun las tendencias que veo por
internet de otros paises y segun mis
gustos

¢Hay uno o varios criterios que usted(es)
aplican para la elaboracién de la vitrina?

No cambio en la vitrina, solo
cambiamos la ropa de los maniquies,
por lo general todos los viernes.

¢ Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?

Mucho, tengo ropa que a veces se
tarda en vender al colocarla en la
vitrina, el cliente entra y pregunta y
muchas veces compra lo que esta
exhibido o me dicen buscame toda la
pinta del maniqui

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que impulsa
la compra de sus clientes?

¢ Usted cree que su exhibicion de vitrina

. . i,m r ractiv
es atractiva para el consumidor? Si, me parece atractiva

Si, proyectamos lo que somos en
nuestra vitrina, exhibimos tendencias y
eso es lo que vendemos.

¢ Usted cree que la vitrina de su tienda (o
boutique) refleja la filosofia de la tienda?

¢La ropa (y accesorios) exhibidas en
vitrina esta(n) disponibles(s) para la Si
venta?

¢ Usted cree que la exhibicién de vitrina
ha influido en el nimero de visitas al Si.
establecimiento?

(O)




4.7.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de Khysio

El CUADRO 12 muestra las respuestas obtenidas de clientas potenciales de la tienda
Khysio, que fueron entrevistadas mientras observaban su vitrina. De nuevo nos
encontramos con que en su mayoria, las opiniones de las entrevistadas sobre la
exposicion de esta vitrina, fue negativa. De 8 entrevistadas, a 5 no les gusté ni se
sintieron identificadas con lo que ésta les mostraba o sugeria. Obviamente, debido a al
disefio cualitativo empleado en este estudio, no es posible hacer inferencias estadisticas
sobre estos resultados. No obstante, ello plantea la necesidad de ahondar en la
investigacion del mercadeo visual y el vitrinismo local y nacional, a fin de contrastar
estos resultados con los de otros estudios cuantitativos futuros. Igualmente, se obtuvo
resultados convergentes, en relacion a la positiva valoracion general que las
entrevistadas dieron a las vitrinas como estrategias de mercadeo y a las situaciones mas
frecuentes de “engafio” en este tipo de exhibiciones al publico.

CUADRO 12

Guion de entrevista de los clientes potenciales de Khysio

items del Guién Respuestas

¢,A usted le gusta
esta vitrina?
¢, Se siente
identificada(o) con la
exhibicién de esta
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si”

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si”

S1, S5y S6= Los colores
S2 y S3= Los maniquies
S4= Los zapatos
S7= La iluminacién
S8= La ropa y la combinacion
S1y S6=La ropa y la combinacién
S2= Los accesorios
¢Qué es lo que le S3 y S5= La ropa
atrae de esta vitrina? S4= Los zapatos
S7= La iluminacién
S8= El inmobiliario

¢, Se ha sentido impul-
sada a correr hasta
una tienda sélo por la 5 entrevistadas respondieron “NO” y 3 “Si”
exhibicién de su
vitrina?
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(Si la respuesta es S1= Aishop - Puerto Ordaz

positiva) ¢Cual es S2= Vestire - Puerto Orrrdaz
esa tienda y dénde se S3= Fuera del pais
encuentra?

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a entrar
y comprar en una . . wqm W\
tienda, solo por la 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “NO
exhibicién de su
vitrina?
¢ Se ha sentido
eng_anac,ia(o) por la 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “NO”
exhibicién de vitrina

de alguna tienda?

(Si la respuesta es S1y S4=Lo que ggﬁiré?dgomprar no estaba
positiva). g,Dg q_u,é S2 y S5= El precio no era el que marcaba la
manera se sintio prenda
engafiada(o)? S3= La calidad de la ropa
¢Qué Qpiréa usted de Sty S%ZE%gfén?n;?riedad
una tienda que no ~ .
cambia su exhibicion S4 y/S7% No compratia

S5= No tiene variedad

4.8 AISHOP

FIGURA 19: Vitrina AISHOP
Fuente: Centeno y Cedeiio (2014)

Franquicia venezolana de ropa casual de ropa femenina. Target comercial: mujeres en
edades comprendidas entre 18 y 35 afios en constante busqueda de innovarse y que
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apuesten por un look mas arriesgado, directo, retador, juvenil y provocativo. AISHOP
abri6 sus puertas en el 2001, logrando un gran éxito comercial hasta convertirse en una
franquicia nacional presente en once ciudades del pais. Ubicacion: Orinokia Mall. Nivel

Oro.

4.8.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

La vitrina de AISHOP, impacta por la economia de recursos desplegada en una
simplicidad frontal de cuatro maniquies blancos, todos femeninos con una tipologia
estética andrégina, en donde las figuras femeninas tienen un porte atlético imponente
con cuadratura de hombros, pequefiez de senos y en general denotan una homogeneidad
en el corte de cabello muy corto, practicamente, masculino. Curiosamente todos los
maniquies llevan prendas tradicionalmente femeninas, un corto vestido escotado muy
cefiido al cuerpo, un short convencional algo holgado y una mini falda con pliegues
color rojo; sin pantalones. Los maniquies llevan como adorno al cuello un collar sencillo
de cuentas redondas grandes, dando la impresiéon de seres andréginos, mdas bien
masculinizados, que podrian eventualmente sugerir homosexualidad femenina. Todos
los personajes se encuentran de pie, presentando un minimo giro que los hace parecer
casi frontales frente al espectador, simulando una gestualidad natural congelada: su
plasticidad artificial de color blanco mate, sugiere un efecto de inhumanidad intencional
(cybords). El fondo, es un inmenso afiche abstracto de formas circulares en un
degradado de colores rojos, magentas, anaranjados, amarillos que combinan en contraste
con los colores més bien suaves de las prendas que llevan los maniquies. El vidrio lleva
consigo un mensaje escrito en letras grandes que dice “Visto lo mejor que me queda de
la moda”, lo cual sugiere una voz off o un “pensamiento del maniqui” que puede ser
apropiado por el espectador, sugiriendo que eso que aparece en la vitrina es “lo
maximo” de la moda juvenil. El afiche es un fondo que impide por completo percibir lo

que estd detras, es decir, el interior de la tienda, lo cual finalmente encierra las imagenes
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en un mundo artificial de color y luminosidad blanca, que se matiza en los efectos
cromaticos del fondo-afiche (International Visual, 2007). Se trata de una estética
minimalista que responde a un cierto gusto contemporaneo del disefio limpio, aunque el
uso del escrito pegado sobre el vidrio impone y limita una forma de ver y entender, que
obviamente refuerza la intencionalidad comercial de la exposicion de esta vitrina. No
aparece en el campo visual el nombre de la tienda, lo cual supone un impacto sensorial-
visual inmediato que impide al espectador realizar una busqueda alternativa en otros
elementos que, para poderlos descubrir se hace necesario penetrar el umbral de la puerta
que tampoco aparece, y entrar propiamente en la tienda; lo que ya supone un cierto
compromiso de compra. En este sentido, la estrategia del mercadeo visual no parece ser
la mas eficiente, puesto que limita al espectador a lo percibido, a lo puesto en escena en
esta vitrina, sin la posibilidad de percibir otras opciones distintas a las que muestran los

maniquies.

4.8.2 Analisis de entrevista a encargada de AISHOP

Para realizar esta entrevista, la encargada tuvo que esperar que le otorgaran el permiso
desde Caracas, ciudad en donde se encuentra la oficina principal de dicha franquicia.
Pasadas dos semanas de espera, se comunicO mediante un mensaje de texto
especificando el dia y la hora que podia realizar la entrevista. Desde el primer momento
se mostr6 muy colaboradora, respondiendo a todas las preguntas: muchas de sus
respuestas eran comparaciones con otras tiendas del Centro Comercial Orinokia Mall,
que las colocaban en desventaja, dejando muy en claro que “su vitrina” era una de las
mejores. Siempre se mostré segura de si misma, respondiendo con naturalidad y con

argumentos técnicos que denotaban dominio del tema de vitrinismo y mercadeo visual.
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CUADRO 13

Anadlisis de entrevista al Gerente o encargado de AISHOP

ltems del Guion Respuesta (+/-)
¢La tienda cuenta con asesoria
especializada para la elaboracion Si recibe
de la vitrina?
,Cada cuanto tiempo reciben la .
¢ asesoria% Cada 15 dias
¢, COmo es esa asesoria: personal, Mediante fotos y viene un personal de caracas
mediante fotos, videos, otra? para ayudarnos
¢ Hay uno o varios criterios que Por temporadas: primavera, verano, otofio e
usted(es) aplican para la invierno; Elementos: uniformidad, colores,
elaboracion de la vitrina? espacio, etc.

¢ Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?
¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que
impulsa la compra de sus

Cada 3 meses

Claro, hemos tenido vitrinas muy elaboradas pero
que no han llamado la atencién y nos ha afectado

. mucho.
clientes? ueho
¢ Usted cree que su exhibicion de
vitrina es atractiva para el Si

consumidor?
¢ Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la
filosofia de la tienda?
¢Laropa (y accesorios) exhibidas
en vitrina esta(n) disponibles(s)
para la venta?

Si, Aishop refleja en su vitrina pronta moda, lo
que est4 en vanguardia.

Si, claro y cuando hay una prenda que no esta
existencia, se baja del maniqui.

Claro, la exhibicién anterior fue otoial, de la cual
no se noté ese impacto ya que son colores frios y
oscuros, en cambio ésta por tener colores
brillantes gusta mas.

¢ Usted cree que la exhibicion de
vitrina ha influido en el nimero de
visitas al establecimiento?

4.8.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de AISHOP

Como muestra el El CUADRO 14, en esta ocasién las respuestas obtenidas de las
clientas potenciales de la tienda AISHOP, fueron opiniones casi todas altamente
positivas en relacion a la exposicion general de vitrina y a la mercancia alli expuesta. 7
de las 8 entrevistadas (87,5%), expresaron mientras observaban esta vitrina, que se
sentian identificadas con el mensaje “atrevido, juvenil y dindmico” propuesto, indicando
que practicamente todas las prendas expuestas les gustaba. Es de notar que la estética
minimalista, con maniquies de apariencia artificial y andrégina empleada en esta vitrina,
parece ejercer gran atraccion en las nuevas generaciones de consumidores y producir un
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efecto estimulante en la accion de compra efectiva en el cliente. Esto parece sintonizarse
con algunas tendencias psico-sociales a nivel global que podrian estar marcando
significativamente el “gusto” del publico local, lo cual a su vez destaca la complejidad

actual de los procesos de mercadeo visual, fuertemente influenciado por Ila

globalizacion.

CUADRO 14

Guion de entrevista de los clientes potenciales de Aishop

items del Guion

Respuestas

¢ A usted le gusta esta
vitrina?

7 entrevistadas respondieron “Si” y 1 “NO”

¢, Se siente
identificada(o) con la
exhibicion de esta
vitrina?

7 entrevistadas respondieron “Si” y 1 “NO”

¢ Qué esloque nole
atrae de esta vitrina?

S1, S3,S3, S5, S7 y S7= Todo me gusta
S4= Los zapatos
S6= El vidrio

¢ Qué es lo que le atrae
de esta vitrina?

S1=La ropa y la combinacion
S2= Los accesorios
S3 y S5=Laropa
S4= Los zapatos
S6= Los colores
S7= La iluminacién
S8= El inmobiliario

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a correr
hasta una tienda sélo
por la exhibicion de su
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “No” y 1 “Si”

(Si la respuesta es
positiva) ¢Cual es esa
tienda y dénde se
encuentra?

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2= Vestire - Puerto Orrrdaz
S3= Fuera del pais

¢ Se ha sentido
impulsada(o) a entrar y
comprar en una tienda,
sélo por la exhibicién de
su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “NO”

¢ Se ha sentido
engafada(o) por la
exhibicién de vitrina de
alguna tienda?

4 entrevistadas respondieron “Si” y 4 “NO”

(Si la respuesta es
positiva). ¢ De qué
manera se sintié
engafada(o)?

S1y S4= Lo que queria comprar no estaba
exhibido
S2= El precio no era el que marcaba la prenda
S3= La calidad de la ropa
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¢ Qué opina usted de
una tienda que no
cambia su exhibicion en
vitrina?

S1, S5 y S8= No tiene variedad
S2 y S4= No compraria
S3 y S6= No entraria
S7= Esta mal

4.9. Jeans Roy

FIGURA 20: Vitrina Jeans Roy
Fuente: Centeno y Cedefio (2014)

Se trata de una red de tiendas de ropa femenina peruana de renombre internacional. La
franquicia estd presente en dos ciudades del pais: Valencia y Puerto Ordaz. Su target
comercial se compone de mujeres en edades comprendidas entre 18-40 afios, que se
sientan gusto con su cuerpo y deseen resaltar sus curvas con un disefio sugestivo,
adecuado a la figura femenina latinoamericana, que le permitird moldear y levantar sus

formas de forma natural. Ubicacion: C.C Comercial Orinokia Mall, Plaza Aluminio.

4.9.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la Vitrina

Estructuralmente, la vitrina de este local sigue el patrén ya conocido de la divisién en

dos espacios de igual dimension, pero con ambientaciones disimiles que muestran un
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cierto desequilibrio en la distribucion de los elementos. En el lado izquierdo se observa
como fondo un rectdngulo de vidrio escarchado que funge de paraban: en primer plano
se visualiza 4 maniquies en distintas posiciones, dos de los maniquies no son de cuerpo
completo, lo que le choca visualmente por el contraste con los maniquies de cuerpo
completo, causando un efecto de “mutilacion simbdlica™ que resta atractivo a la vitrina.
Uno de ellos es un torso sin cabeza ni extremidades inferiores, portando un fop de tiros
con encaje en la parte superior, mientras que el otro s6lo tiene cintura y muslos hasta
las rodillas, exponiendo un par de jeans azules tipo strech. Los dos maniquies de
cuerpo completo llevan pelucas largas de tonos oscuros, uno exhibe un rop de algodén
en tono rosa y una falda de corte recto color azul marino, el otro lleva un fop en
tonalidad fucsia y un jean azul. En el lado derecho, a manera de fondo-paraban, se
encuentra suspendida un tela-pendén estrecha a rayas verticales: aqui se puede observar
tres maniquies de cuerpo completo, entre los que se aprecia un maniqui de nifa:
elemento que rompe con la imagen y el concepto que quiere proyectar la marca, ya que
ésta tienda no vende ropa infantil, sino tnica y exclusivamente ropa para mujeres
jovenes. El maniqui de nifia lleva puesto un vestido rojo de talla de adulto. Otro de los
maniquies lleva un vestido verde a rayas con una cinta negra alrededor de la cintura,
éste también rompe con la estética convencional de toda la tienda, debido a lo
voluminoso de las proporciones de su figura curvilinea. El dltimo maniqui lleva unos
pantalones y fop negro con una camisa de botones abierta blanca y un collar de perlas En
esta lado izquierdo de la vitrina, hay ausencia de utileria y de fondo o background, lo
que permite ver el interior de la tienda con sus prendas suspendidas en ganchos
distribuidos en dos hileras a todo lo largo. El pendén a rayas de colores se convierte en
otro elemento desequilibrador debido a que no responde a un patrén de disefio visual de
la vitrina (Unique Window Display, 2009): se puede apreciar unos pendones a ambos
lados de la vitrina en varios colores. En términos generales, la vitrina no denota historia
alguna, mas bien se expresa mucha inconsistencia visual y semdntica, pobreza en el

disefio desarticulado del icono-nombre de la tienda escrito en letras grandes blancas con
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relieve y tipos caligrificos disimiles, reproducido en formato mas pequefio, pintado en
rojo sobre la parte superior del muro de fondo. Ademads, la frase: “Como levanta”, que
funge de complemento semantico pintada con errores de puntuacion y sin signos de
admiracion, en letras pequefas sobre el marco frontal de la vitrina, supone la divisa
comercial del producto “jeans”; en realidad refuerza atin mas el desequilibrio estético y

semantico que afecta esta exposicion.

4.9.2 Analisis de entrevista a encargada de Jeans Roy

La encargada de esta tienda no quiso que se grabara la entrevista con ningun medio
electronico, debiendo tomar notas manuscritas de la misma. Mostré un comportamiento
temperamental: sus respuestas estaban llenas de resentimiento hacia los duefios de la
tienda, quienes se negaban sistemdticamente a aprobarle un presupuesto para la
exihibicion de la vitrina, viéndose obligada a buscar otros medios para que la vitrina
estuviese, segun sus palabras: “decente”. Aunque su apariencia personal sugeria ser una
persona sin formacion técnica o profesional, resultd todo lo contario, demostrando gran
dominio en temas de marketing, vitrinismo y publicidad, ya que tuvo mucha experiencia
en otros trabajos. La entrevista se extendié por mas de media hora, ya que la encargada
comenzo a relatar aspectos personales de su trabajo y anécdotas sobre lo injusto que, a
su parecer, son sus jefes. Mostro algo de enojo porque ella sabia que la vitrina era “un

desastre” y no vendia “el verdadero concepto de la tienda”.
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CUADRO 15

Andlisis de entrevista al Gerente o encargado de Jeans Roy
items del Guion Respuestas

¢La tienda cuenta con asesoria
especializada para la No recibe
elaboracion de la vitrina?

¢ Cada cuanto tiempo reciben la
asesoria?

¢, Cémo es esa asesoria:
personal, mediante fotos, --
videos, otra?

¢ Hay uno o varios criterios que
usted(es) aplican para la No, lo que nos alcance con el presupuesto.
elaboracion de la vitrina?

¢ Cada cuanto tiempo cambian | No cambio en la vitrina, sdlo cambiamos la ropa
la exhibicién de vitrinas? de los maniquies.

¢ Usted cree que una vitrina bien
elaborada es una estrategia que | Por supuesto he tenido que arreglarmelas para

impulsa la compra de sus llamar la atencién a través de la vitrina.
clientes?

¢ Usted cree que su exhibicion
de vitrina es atractiva para el No, para nada.
consumidor?

¢ Usted cree que la vitrina de su
tienda (o boutique) refleja la No.
filosofia de la tienda?

¢Laropa (y accesorios)
exhibidas en vitrina esta(n) Hay ciertas prendas que no estan disponibles.
disponibles(s) para la venta?

¢ Usted cree que la exhibicion Si, por falta de presupuesto tuve que
de vitrina ha influido en el ingeniarmelas y poner los maniquies de espaldas
namero de visitas al para asi llamar la atencién, y lo consegui entré
establecimiento? mas gente de lo que esperaba por la curiosidad.

4.9.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de Jeans Roy

Las opiniones expresadas por las clientas potenciales que observaban la vitrina de esta

tienda fueron mayoritariamente negativas. Como muestra el CUADRO 16, de cada 8
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entrevistadas 6 encontraron “fea” o “poco atractiva” esta exposicion, sintiendo que nada
de lo alli expuesto les hacia sentirse identificadas con el mensaje de la vitrina. Todo ello
coincide con el andlisis estructural, funcional y semiolégico realizado, en cual se registrd
un serio desequilibrio en la disposicion equivoca de los elementos expuestos. En cuanto
a los otros aspectos de la entrevista referidos a su capacidad de atraccion para activar
una compra, las respuestas fueron semejantes a las obtenidas con las otras potenciales
clientas entrevistadas frente a las otras vitrinas de tiendas participantes en este estudio.
Ello refuerza la inferencia de que el publico local que visita las tiendas del Centro
Comercial Orinokia Mall (y muy probablemente, también los que visitan otros centros
comerciales locales y nacionales), han tenido un aprendizaje social informal (TV,
Intenet, revistas de moda, video-clips, etc.), acerca de los criterios estéticos
convencionales que a nivel global, operan en el mercadeo visual en vitrinas de las
tiendas de Moda. Asimismo, hubo convergencia en las respuestas de estas potenciales
clientas de Jeans Roy, respecto a las situaciones mas comunes de “engaio” comercial a

través de las exposiciones en vitrina.

CUADRO 16
Guion de entrevista de los clientes potenciales de Jeans Roy
items del Guion Respuestas
¢ A usted le gusta esta

vitrina? 6 entrevistadas respondieron “No” y 2 “Si”

¢ Se siente identificada(o)
con la exhibicion de esta | 6 entrevistadas respondieron “No” y 2 “Si”

vitrina?
S1=Los colores
S2= Los maniquies
S3=Laropa
¢, Qué es lo que no le S4= Los zapatos
atrae de esta vitrina? S5= La Ropa
S6= El vidrio
S7=La iluminacién
S8= La ropa y la combinacion
S1=La ropa y la combinacion
¢Qué es lo que le atrae S2, S3, S7 y S8= Nada
de esta vitrina? S4 y S5= La ropa

S6= Los colores

¢, Se ha sentido
impulsada(o) a correr
hasta una tienda s6lo por
la exhibicién de su vitrina?

4 entrevistadas respondieron “No” y 4 “Si”
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(Si la respuesta es
positiva) ¢Cual es esa
tienda y dénde se
encuentra?
¢ Se ha sentido
impulsada(o) a entrar y
comprar en una tienda, 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “No”
sélo por la exhibicién de
su vitrina?
¢ Se ha sentido
engafnada(o) por la
exhibicién de vitrina de
alguna tienda?

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2= Mia - Puerto Orrrdaz

4 entrevistadas respondieron “No” y 4 “Si”

(Si la respuesta es S1y S4= Lo que queria comprar no estaba

ositiva). ;De qué exhibido
pmanera-soe sin?ié S2= El precio no era el que marcaba la
prenda

engafada(o)? S3= La calidad de la ropa

S1, S5y S8= No tiene variedad
S2 y S3= No entraria
S4 y S7= No compraria
S6= Esta mal

¢ Qué opina usted de una
tienda que no cambia su
exhibicién en vitrina?

4.10 KURVAS

FIGURA 21: Vitrina KURVAS
Fuente: Centeno y Cedeiio (2014)

Tienda de ropa casual femenina con mds de diez afios en el mercado venezolano,
perteneciente a la franquicia KURVAS INTERNATIONAL, C.A. Su publico potencial se

compone de mujeres de 15 afios en adelante, de nivel socio-econémico medio y medio-
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alto, que tengan proporciones corporales fuertes, sobrepeso, o contextura grande, ya que
la ropa que ofrecen al publico es a partir de la talla 44. La Vision de la tienda es
lograr que la mujer se sienta comoda y atractiva con su talla, entendiendo que ésta no
determina su belleza, cualidades y sex-appeal. KURVAS, posee un equipo de ventas
destinado a elevar la autoestima de la mujer de talla grande, en un espacio unico y
acogedor, ofreciendo una gran variedad de productos exclusivos de talla grande pero a la

moda actual. Ubicacion: C.C. Orinokia Mall, Plaza Aluminio.

4.10.1 Analisis descriptivo y caracterizacion la Vitrina

Esta vitrina de 6 X 3 %2 ms., tiene una estructura convencional muy frecuente en las
tiendas del Orinokia Mall, que se encuentra dividida por una puerta de vidrio con dos
hojas, permitiendo dos puestas en escena con maniquies de cuerpo completo, pero sin
cabezas. Esto puede plantear un problema psico-perceptivo de la imagen corporal que
implicaria una “mutilacion simbdlica” o imaginaria que podria ser contra-producente
para efectos comerciales del producto y del concepto de mercadeo visual de la tienda. Por
lo demads, cada vitrina contiene 3 maniquies de color blanco, sin cabezas, todos con el
mismo gesto y postura fijos, pero sobre todo, con tallas de gran volumen en su figura,
aunque conservando la armonia sensual curvilinea de la figura femenina, a pesar de la
gran talla de estos maniquies. Ello refuerza visualmente, el mensaje semdntico del icono-
nombre de la tienda (KURVAS); con lo cual se sugeriria un meta-mensaje tal como: “no
importa tu talle grande pues la ropa de KURVAS, destaca la belleza femenina de las
curvas de tu cuerpo”. La transparencia total de las puertas y vitrinas sin fondo, permite
que el publico observe el decorado interior de la tienda, compuesto de un gran mostrador
central de marqueteria oscura y aluminio en forma semi-curva con un backing estampado
en tonos negro y beige. La parte superior del fondo muestra el muro blanco de una

mezzaninna con dos nichos rectangulares en los cuales estdn simétricamente dispuestos,
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dos grandes afiches horizontales de cuadros del famoso pintor colombiano Alejandro
Botero, con dos desnudos de sus graciosas figuras femeninas gordas, que armonizan
realzando, por un lado, el concepto estético de la belleza femenina con sobre-peso y por
un lado, reforzando positivamente tanto el mensaje semantico del visual marketing de la
tienda, como la autoestima del target comercial de ésta. Lateralmente, se observa dos
lineas de prendas suspendidas en ganchos, de estructuras tubulares de acero inoxidable
fijas a la pared. En la primera escena, cada maniqui estd sostenido en una base redonda
de madera oscura, color caoba, iluminado por dos reflectores de luz amarilla, de abajo
hacia arriba. La disposicién de los 3 maniquies de ambas vitrinas es triangular, simétrica,
lo que permite un equilibrio visual para el espectador (Unique Window Display, 2009). El
lado derecho de la vitrina posee combinaciones que corresponden a colores alusivos a la
primavera que van desde el rojo al anaranjado, pasando por el marrén claro. Uno de los
maniquies exhibe una blusa sin mangas de botones frontales color rojo haciendo juego
con un pantalén tipo pescador de tela strech, el siguiente maniqui presenta un vestido
rojo arriba con mangas cortas y estampado en negro abajo, el dltimo maniqui posee un
conjunto de camisa roja y midi shorts beige. En la vitrina izquierda predomina una
paleta de colores oscuros, frios, que van del verde esmeralda mate al negro. Uno de los
maniquies viste una combinacion de camisa de botones color azul claro combinada un
pantalon tipo fubo en color negro. El siguiente presenta un conjunto de blusa azul de
algoddn con un toque de estampado y unos shorts al estilo capri de tela strech, el dltimo
muestra una combinacion de pantalon de bota ancha negro, top de algod6n y una camisa
de botones azul abierta que le da un toque divertido al conjunto de tonalidades sobrias.
De nuevo, se observa esta tendencia a emplear comercialmente iconos-nombre que
deforman intencionalmente la escritura de las palabras en espafiol (KURVAS en lugar de
“curvas”), pretendiendo “innovar” con supuestos efectos de “foraneidad” en el uso de las
palabras comunes de la lengua, lo cual parece que “estd de moda” entre el publico-target

al cual se dirige el mensaje de la tienda.
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4.10. 2 Analisis de entrevista a encargada de KURVAS

La encargada de la tienda informé que regularmente, al recibir lotes de mercancia nueva,
reciben instrucciones acerca de cdmo elaborar una nueva exposicion de vitrina. Por otra
parte, comentd que la duefia de la tienda, de forma empirica, entrena a las vendedoras
para atender al publico, ya que muchas veces el peso, la contextura y la estética del
cuerpo de las clientas es un tema polémico, si de comprar ropa se trata. Lo mas curioso
fue que, a pesar de haber recibido un supuesto entrenamiento psicologico para abordar
eficientemente los problemas de sobre-peso de la clientela, resulté que la encargada no
mostro tener ningun tipo de dominio tedrico o practico del concepto particular de esta
tienda y de las condiciones especiales del publico-target al cual va dirigido la
mercaderia de la misma. No obstante, enfatizé repetidamente que si estd ligado con las
prendas que exhibe la vitrina o simplemente lo que quiere transmitr la marca (CUADRO
17). Durante la entrevista, la encargada de la tienda muchas veces se confundi6 en sus
respuestas y a veces no supo qué responder, lo cual reitera la impresion causada de
improvisacién y falta de capacidad profesional en muchas de las personas que

desempefan estos cargos de gerencia comercial en estos establecimientos.

CUADRO 17

Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Kurvas

items del Guién Respuestas
¢La tienda cuenta con asesoria
especializada para la elaboracion de Si recibe
la vitrina?
¢, Cada cuanto tiempo reciben la Cada vez que llega mercancia nos dicen
asesoria? como vestir a los maniquies.

¢ Coémo es esa asesoria: personal,
mediante fotos, videos, otra?
¢ Hay uno o varios criterios que
usted(es) aplican para la elaboracion
de la vitrina?

Fotos

Simplemente nos dicen coémo hacer la
exhibicion.

¢, Cada cuanto tiempo cambian la
exhibicién de vitrinas?

¢, Usted cree que una vitrina bien

elaborada es una estrategia que Por supuesto

impulsa la compra de sus clientes?

Eso va depender del inventario que se tenga.
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¢ Usted cree que su exhibicion de

vitrina es atractiva para el Si.
consumidor?

¢ Usted cree que la vitrina de su

tienda (o boutique) refleja la filosofia Si.
de la tienda?
¢ La ropa (y accesorios) exhibidas en
vitrina esta(n) disponibles(s) para la Si.
venta?

¢ Usted cree que la exhibicion de
vitrina ha influido en el nimero de
visitas al establecimiento?

Seguro, la mayoria de las mujeres entran a
preguntar por lo que esté exhibido.

4.10.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de KURVAS

Como se observa en el CUADRO 18, las opiniones de clientas potenciales que
observaban la vitrina de esta tienda, fueron aparentemente contradictorias. Si bien la
mayoria tuvo una opinion positiva sobre lo que estaba alli expuesto (5 de 8= 62,5%), no
obstante, 6 de las 8 entrevistadas afirm6 que no se sentia identificadas con la exposicion
y el mensaje de la vitrina. En realidad ello puede significar que si bien la vitrina es
llamativa, arménica y bien presentada, no obstante, si las mujeres que la observan son
delgadas y no tienen la contextura de los maniquies, es perfectamente coherente que no
haya identificaciéon por estos modelos expuestos, ni tampoco se proyecten en las
imagenes que los mismos proponen a la clientela. Esta interpretacion parece validarse
con la opinion de la mitad de las entrevistadas, quienes dijeron que “lo que menos les
gusto de la vitrina” fueron los maniquies femeninos corpulentos y curvilineos. En cuanto
a los otros aspectos relativos a su opinion acerca de la importancia de las vitrinas para
motivar la compra, las opiniones de las potenciales clientas de KURVAS fueron
consistentemente parecidas a las de las otras entrevistadas que observaban las virinas de
las otras tiendas. Es decir, que las vitrinas sin duda son una excelente estrategia de

mercadeo visual que puede realmente incidir en el incremento de las ventas, a condicién
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que sean interesantes, llamativas, congruentes y honestas en el mensaje comercial

enviado al publico y que, ademds, sean renovadas regularmente.

CUADRO 18
Guion de entrevista de los clientes potenciales de KURVAS
items del Guion Respuesta
¢ A usted le gusta esta 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3
vitrina? “No”

¢, Se siente identificada(o)
con la exhibicién de esta
vitrina?

6 entrevistadas respondieron “NO” y 3
“S‘I”

¢ Qué es lo que no le atrae
de esta vitrina?

S1, S2, S4 y S7=Los maniquies
S3y S6= La ropa
S8= La ropa y la combinacion

¢ Qué es lo que le atrae de
esta vitrina?

S1=La ropa y la combinacion
S2= Los zapatos
S3= Los accesorios
S4, S5y S7 =Laropa
S6= Los colores
S8= Nada

¢, Se ha sentido impulsada(o)
a correr hasta una tienda
s6lo por la exhibiciéon de su
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “NO” y 3
“S‘IU

(Si la respuesta es positiva)
¢, Cual es esa tienda y dénde
se encuentra?

S1=Kurvas (CC. Atlantico) - Pto Ordaz
S2= Fashion Studio - Pto Ordaz

¢, Se ha sentido impulsada(o)
a entrar y comprar en una
tienda, sélo por la exhibicién
de su vitrina?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3
“NO"

¢ Se ha sentido engafada(o)
por la exhibicién de vitrina
de alguna tienda?

4 entrevistadas respondieron “Si” y 4
“NO"

(Si la respuesta es positiva).
¢, De qué manera se sinti6
engafnada(o)?

S1y S4= Lo que queria comprar no
estaba exhibido
S2= El precio no era el que marcaba la
prenda
S3= La calidad de la ropa

¢ Qué opina usted de una
tienda que no cambia su
exhibicién en vitrina?

S1, S5y S8= No tiene variedad
S2 y S7= No compraria
S3 y S6= No entraria
S4= Esta mal.
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4.11 Mia

FIGURA 21: Vitrina Mia
Fuente: Centeno y Cedeifio (2014)

Tienda venezolana de ropa femenina casual cuyo target comercial lo constituyen
mujeres en edades comprendidas entre 18 y 40 afos de edad, que persigan las tendencias
actuales, arriesgadas, sin temor a llevar un estilo Unico que las haga sentir diferente y
sexys. Mia, es una tienda que complace a su clientela a través de la venta de una ropa
con disefos atractivos, comodos y versatiles. Ubicacion: C.C. Orinokia Mall, Plaza

Meru.

4.11.1 Analisis descriptivo y caracterizacion de la vitrina.

La vitrina de Mia dispone de un amplio espacio (8X 3,5 ms. aproximadamente). Su
decoracién es de fondo abierto, dejando que el interior de la tienda pueda ser visto por
el publico. Cuenta con 9 maniquies en distintas posiciones, posturas y gestos congelados

que denotan naturalidad: 7 de frente y otros 2 de espalda. Todos los maniquies poseen
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pelucas lisas de color oscuro y presentan tez blanca ostra y color carne. Dos de los
maniquies exponen mini vestidos escotados, uno en color ocre y otro en beige con lineas
en zigzag, en una tonalidad mas oscura. Hay otros dos maniquies que también coinciden
con el tipo de prenda y la combinacion de mini falda de talle alto y blusa manga larga,
con la Unica diferencia que uno se acompafia de un maxi bolso, al estilo veraniego, con
tonalidades fucsia y dorado. Las combinaciones con jeans talle alto estdn presentes en
dos maniquies, creando una combinacion casual al combinarlos con una blusa manga
larga con estampado étnico y la segunda de un look algo mas formal, al agregarle un
blazer manga tres cuartos en color negro. Los dltimos maniquies estin de espaldas,
transmitiendo un aire de indiferencia al espectador: estos maniquies llevan prendas de
colores célidos: el vestido presente en uno de ellos es beige con un estampado asimétrico
y el otro viste un top verde con un pantalon ceiiido al estilo capri. En el primer plano de
escena, se puede ver una plataforma baja gris, con una linea horizontal blanca que,
ademds de sostener a los maniquies, sirve como mostrador exhibiendo prendas como
tops, camisas y accesorios. Esta vitrina carece de tema especifico, s6lo se puede
observar una simple exposicion de productos sin ningtin fondo o utileria que ayude a
resaltar los atributos de los productos en venta (Press y Cooper, 2009). El interior de la
tienda sugiere amplitud, orden, limpieza y pulcritud, que siempre connotan lujo y
confort, destacandose una columna de lineas horizontales en una gama de fucsia y gris
claro. Los colores que prevalecen dentro de la tienda son una gradacion de beige, blanco

y gris con una agradable iluminacion suave indirecta, del plafon hacia abajo.

4.11. 2 Anadlisis de entrevista a encargada de Mia

En esta oportunidad, la entrevista no arrojé mayor informacién ya que la encargada de la
tienda no quiso siquiera atender a la investigadora, delegando la situacion en una joven

vendedora cuya actitud indiferente y desconfiada, aunada a su desconocimiento general
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de la historia del establecimiento, de conceptos sobre mercadeo y de la linea de
mercaderia, redundaron en respuestas cortas, estereotipadas y muy pobres en contenido.
Probablemente la inseguridad y el poco conocimiento sobre los temas de la entrevista
(vitrineria, mercadeo visual, etc.), inhibieron a la responsable de la tienda a participar en
esta entrevista, lo cual parece reflejarse en el empirismo decorativo que caracterizo la

exposicion de esta vitrina.

CUADRO 19

Analisis de entrevista al Gerente o encargado de Mia

items del Guién Respuestas
¢ La tienda cuenta con
asesoria especializada para la No recibe

elaboracién de la vitrina?
¢, Cada cuanto tiempo reciben
la asesoria?
¢, COmo es esa asesoria:
personal, mediante fotos,
videos, otra?
¢ Hay uno o varios criterios
que usted(es) aplican para la
elaboracién de la vitrina?
¢, Cada cuéanto tiempo
cambian la exhibicion de Una semana.
vitrinas?
¢ Usted cree que una vitrina
bien elaborada es una
estrategia que impulsa la
compra de sus clientes?

¢, Usted cree que su exhibicién
de vitrina es atractiva para el Si.
consumidor?

¢ Usted cree que la vitrina de
su tienda (o boutique) refleja Si. Vende moda, mostramos moda
la filosofia de la tienda?
¢;Laropa (y accesorios)
exhibidas en vitrina esta(n) A veces.
disponibles(s) para la venta?
¢ Usted cree que la exhibicion
de vitrina ha influido en el
namero de visitas al
establecimiento?

Los maniquies se visten con ropa que este a la
moda y combine.

Creo que si.

La mayoria preguntan por lo que exhibe la
tienda.
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4.11.3 Analisis de entrevistas a clientas potenciales de Mia

El CUADRO 20 permite concentrar las opiniones emitidas por clientas potenciales que
fueron entrevistadas mientras observaban la vitrina de esta tienda. La mayoria de ellas
tuvo una opinién negativa sobre lo que estaba alli expuesto (5 de 8> 60%), afirmando
que no se identificaban con lo propuesto en esta exhibicion, indicando los distintos
aspectos convencionales (tipo de maniquies, ropa, color, zapatos, decorado, etc.), que les
atraian y los que no lo hacian. En general hubo coincidencia con opiniones ya
expresadas por otras entrevistadas, respecto a la positiva opinion general que estas
clientas potenciales tienen sobre las vitrinas cuando son “atractivas y bonitas”, puesto
que las motivan a “entrar y compra algo”. Igualmente, sus opiniones fueron consisten-
tes respecto a los “engafios” mas frecuentes que han experimentado con el mercadeo

visual de las vitrinas locales.

CUADRO 20

Guion de entrevista de los clientes potenciales de Mia
items del Guion Respuestas
¢,A usted le gusta esta
vitrina?
¢, Se siente identificada(o)
con la exhibicién de esta | 5 entrevistadas respondieron “No” y 3 “Si”

5 entrevistadas respondieron “No” y 3 “Si”

vitrina?
S1y S6= Los colores
S2= Los maniquies
¢Qué es lo que no le atrae S3y S7=La ropa
de esta vitrina? S4= Los zapatos

S7= La iluminacién
S8= La ropa y la combinacion
S1, S7 y S8= La ropa y la combinacién
S3= Los accesorios
S2 y S5=Laropa
S4= Los zapatos
S6= Los colores

¢ Qué es lo que le atrae de
esta vitrina?

¢,Se ha sentido impulsada(o)
a correr hasta una tienda
sélo por la exhibicién de su
vitrina?

5 entrevistadas respondieron “No” y 3 “Si”

S1= Exética - Puerto Ordaz
S2= Vestire - Puerto Orrrdaz
S3= Fuera del pais

(Si la respuesta es positiva)
¢, Cudl es esa tienda y donde
se encuentra?
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¢, Se ha sentido impulsada(o)
a entrar y comprar en una
tienda, sélo por la exhibicion
de su vitrina?
¢ Se ha sentido enganada(o)
por la exhibicion de vitrina | 5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “No”
de alguna tienda?

5 entrevistadas respondieron “Si” y 3 “No”

(Si la respuesta es positiva). S1, S3 y S5= El precio no era el que
¢, De qué manera se sinti6 marcaba la prenda
engafada(o)? S2 y S4= Lo que queria comprar no
estaba exhibido
¢, Qué opina usted de una S2, S5, S7 y S8= No tiene variedad
tienda que no cambia su S1= Esta mal
exhibicién en vitrina? S1, S3, S4 y S6= No entraria

4.12 Analisis de entrevistas a 3 expertas en Vitrinismo

Tras hacer una busqueda de varias decenas de direcciones URL por Internet, se hizo un
listado de 6 expertos en vitrinismo: 2 nacionales y 4 internacionales, a quienes se
contactd por correos electronicos y Facebook, solicitindoles su apoyo como expertos
en la materia, para efectos de colaborar con esta investigacion académica sobre
mercadeo Visual. Finalmente, luego de varios intercambios cortos, 3 expertas en
vitrinismo 'y visual marketing contactadas: Lynda Murray, Natalia Ruiz Bouché
(internacionales) y Maricarmen Ordofiez (nacional), aceptaron responder las preguntas
del Guién de Entrevista disefiado y validado para tal efecto (ver CUADRO 21).

A pesar de ejercer el mismo oficio de visual merchandiser, cada una de las
expertas en vitrinismo expresO diferencias de enfoque o de preferencia en sus
respuestas, de acuerdo a su propia formacién profesional y experiencia en condiciones
de trabajo con determinados publicos a los cuales se dirigen. En este sentido, los
criterios para lograr una buena exhibicidén de vitrina que impacte al publico, segin la
experta Lynda Murray, suponen el uso de tres niveles: el fondo, el medio terreno y el
vidrio: el vitrinista debe usar cada dimension para contar una historia. Por su parte,

Natalia Ruiz Bouché, consider6 que los criterios en juego para convertir una vitrina
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como estrategia impulsiva, consisten en poner de relieve la calidad y “talla” de los

productos con intensidad y segun la tipologia o variedad de los mismos. En cambio,

Maricarmen Ordofiez, sostuvo que los elementos bdsicos para tener una vitrina exitosa

comprenden una variedad de conceptos-herramienta como son: simplicidad, armonia e

1luminacién adecuada. Coincidiendo con la experta Natalia Ruiz, para ella los colores

son un factor importante en la elaboracion de la vitrina o escaparate. El tema alusivo a la

marca y a la temporada también forma parte de los criterios de éxito para una vitrina

bien disefiada. Por su parte Natalia Ruiz Bouché, considera que la decoracion tiene que

estar intimamente ligada a la marca, al tema, ya que es importante responder a esto

criterios estéticos para no arruinar la exhibicion, pues se debe resaltar la mercancia y no

opacarla.
CUADRO 21
Guion de entrevista aplicado a expertas en vitrinismo
items Experto A Experto B Experto C

¢ Considera que la
exhibicién de vitrinas es
una estrategia efectiva de
mercadeo?

Si. Una vitrina rentable esta
en un buen lugar 24 horas
del dia, 7 dias a la semana.
Te da la posibilidad de tener
una publicidad en 3
dimensiones

Completamente, la buena
exposicién de los productos
es muy importante de cara a

la venta

Efectivamente, puesto
que la vitrina contribuye
tanto a la venta como a

la buena imagen del
establecimiento

¢ Cémo es una buena
exhibicion de vitrinas?

Que atraiga al consumidor
Comunique los valores y
activos de la tienda

Los productos han de estar
colocados en armonia entre
ellos, siguiendo criterios
basicos de colocacién

Que logre seducir al
consumidor y se
adecue a sus
costumbres
socioculturales

¢ Qué ideas o criterios
bésicos utiliza para la
elaborar una exhibicion en
vitrina?

*3 niveles de exhibicion:
*Telén de fondo planta me-
dia y el vidrio

* La vitrina debe contar la
historia muy rapidamente
del producto

* Altura de los Productos
* Colores

*Rotacion de mercancia
*lluminacién.

* Simplicidad y armonia.
* Mercadeo de vitrina.

¢ Qué llamaria usted una
vitrina efectiva ?

Una que se haga notar y
que el consumidor voltee a
contemplarla

Aquella que por si sola
muestra el producto de una
manera efectiva y
estéticamente correcta

Que refleje la imagen
de la marca, la filosofia
de la empresay
productos que ofrece.

¢Un espacio reducido para
exhibicién de vitrina
disminuye la efectividad
comercial de una tienda?

No. Se vende 10 veces més
un elemento en un maniqui.

No, porque hay que saber
potenciar incluso los
espacios pequenos o

reducidos

Depende del rubro
comercial.
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¢ Una exhibicién de vitrina
de debe de contar con
asesoria especializada
para lograr su objetivo?

Eso ayuda, pero se le puede
ensefar al personal
nociones basicas.

Por supuesto, es un plus.
Eso o formar al personal de
tienda para que lo realice

La asesoria de un
disefiador/arquitecto
especializado te ayuda
a obtener mejores
resultado.

¢Cudles son las ventajas
y desventajas de recibir
asesoria especializada?

*El asesoramiento de exper-
tos le dara los altos estan-
dares alcanzados en las
tiendas.

*Crean historias, disefian
esquemas inusuales. que
compiten por los mejores
resultados

*Ventajas: vision externa del
negocio, profesionalidad y
resultado éptimo.

*Desventajas: no poder te-
ner esa asesoria diariamen-
te.

*Ventaja:La asesoria de
un disefador/ arquitec-
to especializado te ayu-
da a obtener mejores
resultados.

*Desventaja: El arqui-
tecto o especialista en
diseno interior no debe
perder laimagen de la
marca, la filosofia de la
empresa y productos
que ofrece.

¢ Qué opina usted de las
tiendas que no cuentan con
asesoria especializada
para su exhibicion de
vitrina? ¢ Estan destinadas
al fracaso?

No, a veces las pequenas
tiendas tienen un propietario
que pueden crear
escaparates fabulosos.
Depende de la persona.

Si el personal esta formado,
no tiene por qué fracasar.

Con el tiempo se ven
obligados a cambiar las
estrategias (bUsqueda
de asesoria), para
incrementar sus ventas.

¢ Qué tan efectivo es que

una franquicia estandarice

la exhibicién de vitrina en
los paises donde esta

Por lo general son buenos:
el establecimiento da
normas y le pide al personal

Todas las franquicias y
tiendas siguen un mismo
criterio y la imagen de marca

Muy efectivo. La
decoracién, iluminacion,
sonido o estructura de
un negocio influyen en

sequirlas. queda muy marcada las expectativas de
presente? . - g
satisfaccion del cliente.
¢, Considera que la
exhibicion en vitrina es
como la “tarjeta de Si Efectivamente Si

presentacion” de una
tienda?

(Si la respuesta es positiva)
¢ Por qué?

Porque es el primero que se
ve y que da una impresion
de la marca

El escaparate es el primer
elemento que percibimos
antes de entrar a un
comercio

Ya que la vitrina con-
centra la imagen de la
marca, la filosofia de la

empresa y productos

que ofrece.

¢, Cudl es la técnica o
estrategia que permite a
una tienda, diferenciarse

de la competencia?

El talento creativo del
disenador

Cada comercio debe encon-
trar la suya para destacar de
la competencia, no hay un
guion preestablecido

*La decoracién, ilumi-
nacién, sonido o estruc-
tura de un negocio.
*Exhibiciéon de variedad
de precios

*Trabajadores deben
estar satisfechos

*El horario de atencion
debe estar ajustado a la
necesidad del cliente.
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¢ Es necesario una
inversion elevada para
realizar una exhibicién en
vitrina efectiva?

No, pero ayuda

No: para nada.

No precisamente

¢ Qué opina de usar
material reciclable para
elaborar una exhibicion de
vitrina?

Sélo si se adapta al perfil
de la marca, La pantalla
tiene que contar la historia
correcta.

Actualmente es una técnica
muy utilizada y a mi parecer
muy efectiva.

La utilizacién de
materiales reciclables
debe ajustarse al rubro
comercial, de esta
manera puede ser
efectiva.

¢ Aproximadamente, cuanto
tiempo le toma lograr una
buena exhibicion de
vitrina?

* 3 a 6 meses cuando son
cadenas de tiendas.

*Un local pequeno: maximo
dos dias

Depende del tamario, del
espacio, del producto a
exponer...

*Se debe obtener a
tiempo los materiales o
elementos de cada tem-
porada, para que de es-
ta manera la exhibicion
pueda cumplir con los
tiempos estimados

¢ Considera que la
exhibicion de vitrina debe
estar adaptada a la cultura
de cada pais para lograr
efectividad comercial?

Se estéa disefiando para
ellos por lo que debe
adaptarse.

Siempre se ha de tener en
cuenta el Target al que va
dirigido el escaparate.

La vitrina debe concen-
trar la imagen de la
marca, la filosofia de la
empresa y productos
que ofrece.

Resumidamente, el CUADRO 21 permite percibir un alto grado de consistencia y
convergencia en los criterios expuestos por las 3 expertas en vitrinismo y mercadeo
visual entrevistadas en este estudio, a partir de sus juicios y conocimientos estéticos de
estructura, funcién y disponibilidad de los elementos convencionales de utileria,
empleados en las exhibiciones de vitrina a nivel mundial. Asi mismo, convergieron sus
opiniones acerca de la relatividad de los tiempos que debe durar cada exposicion,
dependiendo del tipo de mercaderia, temporada, tendencia cultural global o local,
estacion del afio y tamafio de la tienda, entre otras cosas. Como era de esperarse, hubo
total acuerdo respecto al rol fundamental que juega la vitrina en el proceso del visual
marketing a nivel mundial, lo cual ha sido perfectamente comprendido por las grandes
marcas mundiales que sacan el mejor provecho a las nuevas tecnologias digitales de
publicidad y promocidn, pero sin descuidar la tradicién secular del vitrinismo. Todo lo

cual, converge plenamente con lo reportado por la literatura especializada.
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CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones generales sobre la caracterizacion de vitrinas

Tras el andlisis detallado de cada una de las 10 vitrinas de tiendas de ropa femenina
casual participantes en esta investigacion de campo realizada en el Centro Comercial
Orinokia Mall, asi como de los criterios de vitrineria expresados por los gerentes o
encargados de estas mismas tiendas y de las opiniones de un nimero limitado de sus
clientas potenciales, se ha podido caracterizar dos grandes categorias de vitrinas
estéticamente diferenciadas. Por un lado, estan: a) las vitrinas de tiendas llamadas
franquicias que, segin Kothler y Amstrong (2008), son una concesion comercial en el
mercado internacional, con derecho a utilizar procedimientos de fabricacion, la marca-
icono, la patente, el secreto comercial y otros aspectos estructurales y funcionales
de gran valor, a cambio de honorarios o regalias, manteniendo constantes los aspectos de
estética visual (visual marketing) a nivel global. Por otro lado, estin b) las tiendas
locales con propietarios particulares unicos, que eventualmente poseen una sucursal en
la ésta u otra ciudad del pais. En cuanto a las dimensiones de la vitrina, todas las tiendas
comparten un espacio amplio con un promedio de aproximadamente tres metros de alto
por un metro de ancho y cinco metros de largo, sin que ello constituya un factor
diferencial en la calidad de las vitrinas. Estas dimensiones fueron consideradas por los
gerentes o encargados de las tiendas, el espacio “ideal” para la distribucion de la utileria

utilizada en las exhibiciones.

Los establecimientos comerciales pertenecientes al grupo de las franquicias poseen una
marcada diferencia con respecto a las tiendas de propietarios Unicos, ya que €stas estan

alineadas por un concepto de marketing visual particular que es compartido por cada una
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de las tiendas a nivel nacional e internacional; en el cual se establece paridmetros
técnicos para el disefio tanto del interior, fachada, empaques y publicidad, como de la(s)
vitrina(s). Frecuentemente, dichas tiendas reciben asesoria por parte de expertos
profesionales en vitrinismo, a través del correo electronico, Facebook o Skype,
envidndoles 1i1magenes e instrucciones sobre como debe ser el disefio de la vitrina y
cudles deben ser las combinaciones y articulos de utileria a utilizar. Adicionalmente,
estas franquicias reciben la visita de dichos expertos una o dos veces al afio; para
supervisar el estado de la vitrina y los nuevos elementos a incluir en la misma, en
funciéon de la tendencia, temporada o evento vacacional que marque el contexto
sociocultural local, nacional o internacional. A las tiendas que s6lo utilizan pendones o
afiches en su exhibicidn, se les hace el envio del formato y disefio del mismo; debiendo
el encargado de la tienda proceder a imprimir y colgar o pegar el afiche previamente
disefiado. Los gerentes o encargados de las franquicias, opinaron que si bien reciben
asesoria en pequefias dosis, aun asi el publico guayanés estd complacido con la calidad
de sus vitrinas y éstas les han ayudado a atraer sus clientes-meta, consumidores

potenciales y a incrementar sus ventas.

Por otra parte, las tiendas de propietarios particulares, a diferencia de las franquicias, no
siguen ningun tipo de pardmetros utilizados para la exhibicion: todo lo relacionado con
la vitrina estd a consideracion y juicio particular del gerente o encargado que esté de
turno. Esencialmente, recurren a Internet para visitar sitios de Moda, ver videos y
seleccionar alguna combinacién de lo que consideran “estd a la moda” 'y
posteriormente, con la ayuda de las vendedoras, visten a los maniquies con la mercancia
disponible. Muchos de ellos no cuentan con el apoyo econdmico de sus jefes
(propietarios de la tienda), para realizar la exhibicién: atin cuando no sea necesario
mucho dinero, evidentemente, la tienda debe hacerse responsable de los gastos que
ocasiona la vitrina. Algunas de las responsables de las tiendas dijeron sentirse poco

motivadas, ya que en ocasiones no poseen mercancia para exhibir, teniendo que utilizar
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su creatividad e inventiva para hacer llamativa la vitrina: muchas veces, utilizando sus

propios recursos.

En ambas categorias de tiendas, se ha presentado altos y bajos en sus ventas que no
siempre son imputables a la calidad estética de las vitrinas. De cualquier manera, a pesar
de las ventajas comparativas de las franquicias con respecto a las otras tiendas
particulares, cada una de ellas busca diferenciarse de su competencia directa e indirecta
mediante el recurso del mercadeo visual de sus vitrinas, con el fin de atraer la atencion
de sus potenciales clientes, aumentar o mantener sus niveles de venta y sobrevivir en el
comercio, a pesar de las graves contingencias que desde finales del 2013, enfrenta todo

el sector terciario del comercio y servicios a nivel regional y nacional.

5.2 Sobre la sensibilizacion estética del publico local

Uno de los aspectos interesantes encontrados en el andlisis de las opiniones de clientas
potenciales entrevistas mientras observaban las vitrinas de las 10 tiendas de ropa causal
femenina participantes en este estudio, fue que (a diferencia de muchos de los
responsables de estos establecimientos comerciales), en su mayoria expresaron sus
opiniones positivas o negativas y criticas sobre las exposiciones de vitrina, empleando
términos o descripciones técnicas que se corresponden con lo que reporta la literatura
especializada en mercadeo visual y vitrinismo. Esto permite inferir que en las ultimas
décadas, el publico local femenino ha tenido un aprendizaje informal de estos aspectos a
través de los medios de comunicacion social (TV, Internet, videos, canales por cable o
satélite especializados en Moda, etc.), lo que ha permitido generar una sensibilidad
bastante aguda sobre la estética de los espacios comerciales, lo que también reflejaria lo
que algunos estudios de sociologia han denominado la “sociedad del espectaculo”,

haciendo hincapié en el rol de las TIC (Tecnologias de la Informacién y Ia
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Comunicacion), en todo este proceso de globalizacion de los mercados y de sus

estéticas.

Asimismo, otra de las conclusiones que permite el andlisis de los resultados obtenidos en
estas entrevistas, es que dicho aprendizaje empirico del publico local acerca de las
reglas globales del mercado y del mercadeo visual, permiti6 expresar una clara
consciencia de los derechos del usuario-consumidor frente al “engafio” mas frecuente de
ciertas ofertas de vitrina locales, a saber: diferencia de precios expuestos y el PVP en
caja, no-disponibilidad de la mercancia expuesta y baja calidad de los productos de
venta, lo cual deriva en decepcion, rechazo y mala publicidad para la tienda.
Finalmente, la mayoria de las entrevistadas expresé su critica opinidn negativa acerca

de las tiendas que no cambian frecuentemente sus exposiciones de vitrina.

5.3 Recomendaciones

Siendo que hay pocos estudios nacionales desarrollados sobre visual marketing, se
entiende que los resultados obtenidos en esta investigacion cualitativa aportan
informacion descriptiva importante que debiera ser considerada por los propietarios,
gerentes y encargados de tiendas que quieran incursionar en el mercadeo visual y
tecnificar sus criterios de vitrineria, con miras a incrementar su efectividad comercial,
satisfacer la demanda de su clientela real y potencial y, en consecuencia, mejorar sus
ventas y su perspectiva de crecimiento econdémico.

Asimismo, considerando el vacio de informacién especializada registrado durante el
arqueo documental de este estudio, se recomienda a estudiantes e investigadores
interesados en la temdtica, profundizar en la investigacién del mercadeo visual y el
vitrinismo a nivel local, regional y nacional. En este sentido, se estima recomendable

emplear metodologias cuantitativas que permitan ampliar los estudios sobre mercadeo
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visual a nivel regional y nacional, considerando un rango de tiendas mucho mayor con
resultados estadisticamente significativos, que permita contrastarlos con los aqui
reportados, a fin de enriquecer la investigacion en esta drea especializada de

conocimientos.
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