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RESUMEN

El presente trabajo expone una propuesta de disefio prototipo de escaparate para una boutique de la ciudad de Loja, tomando como

referencia al cartel polaco por su libertad creadora que ha inspirado para la realizacion de los disefios, con imagenes surrealistas y

colores llamativos, esto con el fin de presentar nuevas opciones para el propietario y el espectador.

ABSTRACT/SUMARY

The present work exposes a proposal of showcase prototype design for a boutique of the city of Loja, taking like reference to the
Polish poster for their creative freedom that has inspired for the realization of the designs, with surreal images and striking colors, all

this in order to present new options for the owner and the spectator.
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INTRODUCCION

El presente proyecto, tiene por objetivo elaborar una propuesta de disefio, de un escaparate para la boutique “Metro Fashion” de la
ciudad de Loja, con el fin de innovar el espacio comercial en nuestro pais, brindando al comprador un sitio que implique un verdadero

estimulo positivo, que inserte en el animo de los usuarios el deseo de regresar, para percibir experiencias sensoriales exclusivas.

Los escaparates que suelen ser demasiado iguales en todos los sitios, pueden convertirse en un inconveniente para llamar la atencién
sobre los productos, por lo que el empresario debera preocuparse por actualizar este espacio y asi estimule la entrada del cliente al

establecimiento.

Y es que el escaparate estd pensado principalmente en resaltar el producto al maximo y lo convierta en el verdadero protagonista,

teniendo cuidado de no opacar el producto con el disefio del espacio.

Es innegable el crecimiento que ha alcanzado el sector comercial, por lo que diferentes negocios buscan sobresalir unos sobre otros,
mediante una ventaja competitiva que los ayude a diferenciarse de los demas. Por tanto es preciso romper con el proceso clasico y

encarar el estudio desde una nueva perspectiva.

Lo que se pretende con este cambio es alejarse de las ideas tradicionales y proponer trabajos con un enfoque donde se fundan los

saberes, se desdibujen los limites y se disefien procesos de investigacion apropiados al problema de estudio.

Xiv



1. TEMA

DISENO PROTOTIPO DE ESCAPARATE PARA LA BOUTIQUE “METRO FASHION” DE LA CIUDAD DE LOJA



2. PROBLEMATIZACION

Los escaparates en tiendas de ropa son considerados a nivel internacional como una pieza de vital importancia, en razén de que estos
exhiben el producto o servicio que se ofrece en su interior, siendo una forma de llamar y retener la atencion visual del espectador hacia
el producto, generando una buena imagen del establecimiento. Por ende los escaparates estan sujetos a continuos cambios donde se

analiza la forma adecuada de presentar su disefio y buen montaje.

En las principales ciudades del Ecuador algunas tiendas comienzan a mostrar ya el interés por proyectar escaparates con imagenes
novedosas, artisticas, llamativas y agradables pero esta iniciativa por mejorar es poco debido a que lo mas importante para los

proveedores es vender el producto y no este conjuntamente con la marca de tal forma que se logre posicionar en el mercado.

En el caso de la presente propuesta en la ciudad de Loja la situacion es totalmente diferente, no se toma la debida importancia al
papel que juegan los escaparates, estos no son adecuados ni funcionales , no poseen una correcta visibilidad y buena imagen en sus
disefios, debido en algunos casos a una inadecuada aplicacion de conocimientos basicos o la poca preocupacién de los disefiadores por
presentar propuestas de escaparates innovadoras y creativas, como una falta de capacidad creativa para proponer montajes escénicos

que impacten al publico transeunte.



3. JUSTIFICACION

El proyecto de disefio prototipo de escaparate para la boutique “METRO FASHION” se realiza con el fin de proyectar una imagen
propia y se convierta en un referente académico por su montaje regido bajo conocimientos de disefio y composicién con el propésito

de innovar y mejorar la exhibicién de los productos.

Tomando en cuenta que en las condiciones actuales en las que se encuentran numerosos establecimientos, que no cumplen con la
funcion de comunicar al producto con el pablico, la propuesta de disefio y decoracion de escaparates permitira crear expectativas y
necesidades en el consumidor generando un mayor consumo y rompiendo esquemas en la sociedad, adaptandolo asi al entorno y a

los cambios.

Debido al constante crecimiento del comercio en la ciudad de Loja se pretende realizar cambios en el disefio y ambientacion de los
escaparates para ropa, por lo que es importante analizar el presupuesto y adaptarlo a las necesidades y funciones a desarrollarse y con

esto contribuir a la consolidacién del buen desempefio de la actividad econémica



4. OBJETIVO

4.1. OBJETIVO GENERAL
e FElaborar una propuesta de disefio, de un escaparate para la boutique “METRO FASHION” de la ciudad de Loja, para causar en

el cliente diversas sensaciones y percepciones a través de la comunicacion visual en la exhibicion de los productos.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las principales caracteristicas de escaparates partiendo del analisis de referentes bibliograficos.

e Analizar el cartel polaco y sus particularidades para el disefio del escaparate de la boutique “Metro Fashion” de la ciudad de
Loja.

e Utilizar factores que condicionan la distribucién del escaparate, como aporte al disefio en centros de intercambio y comercio.

e Mediante representacion grafica digital representar la propuesta de escaparate para lo boutique “Metro Fashion”.



CONSTRUCCION TEORICA DEL OBJETO DE INVESTIGACION



5. CONSTRUCCION TEORICA DEL OBJETO DE INVESTIGACION

5.1. ESCAPARATE

DURANGO (2010) se refiere al escaparate como un espacio situado en la fachada de los establecimientos comerciales, tras un cristal,
el cual es utilizado como medio de exhibicion del producto o servicio que se ofrece en el interior, contribuyendo tanto a la venta como

a la buena imagen de la empresa.

Una criterio acertado en cuanto al escaparate, es el siguiente: “Es un elemento de caracter efimero que se encuentra en constante
evolucion y que responde a un contexto comercial y cultural, que a la par de la tecnologia y la moda, debe evolucionar, ser atrevido y

dinamico”. (Anahuac, 2014, pag. 1)

(Gaceta Business, 2009), por otra parte nos habla de las caracteristicas del escaparate, los cuales se mencionan a continuacion:

Orden: Todo debe estar en su sitio y los productos agrupados.

Productos: No se debe sobrecargar el escaparate con productos y decoracion. Es aconsejable utilizar elementos en nimeros impares.

Color: Se aconseja no utilizar mas de dos colores.

Elegir un tema, idea o0 eslogan: Los escaparates deben estar pensados para cumplir con el objetivo de venta propuesto.




lluminacion: Tratar de que sus elementos puedan incorporarse a futuras propuestas de escaparate.

TIPOS DE ESCAPARATE
En relacion a los tipos de escaparate, segun su estructura (Camara Valencia , 2003) nos sefiala los siguientes:

Escaparate abierto: El cliente puede ver el interior del punto de venta, ya que no tiene ningun tipo de fondo y esta abierto al interior.

Son recomendables para aquellos establecimientos de venta asistida y en los que el surtido de productos ofrecidos por el comerciante

esta a la vista del consumidor.

Escaparate cerrado: Se disefia con un fondo que no deja ver el interior. El escaparate tiene mas protagonismo y permite crear

ambientes mas sofisticados.

Escaparates islas: Son visibles desde todos los lados, y se puede circular alrededor de ellos.

Escaparates tradicionales: Empiezan a una altura superior al nivel del suelo. Suelen utilizarse en el caso de productos de prestigio,

como joyerias o perfumerias.

ZONAS DEL ESCAPARTE

Asi mismo el autor (Camara Valencia , 2003), indica las zonas del escaparte:



Sequn la division horizontal

La zona baja: Es la que tiene mayores posibilidades comerciales y vendedoras. Por lo que se le dara un valor de un 69.3% del total del

escaparate.

La zona media: Se sitda entre los 1,70 y los 1,50 metros. El valor que se le puede dar es de un 23,5%. .Colocando en esta &rea

productos que atraigan al consumidor.

La zona alta: Aproximadamente se encuentra desde el techo hasta una altura de 1.70 metros. Es la zona menos vendedora, con un

valor del 7.2%. No se debe colocar productos, pero si carteles o publicidad.

Segun la division vertical

La mejor zona es la central con un valor del 47%, la izquierda con un valor del

28% y la derecha un 25%.

Figura 1. Mas, E. (2008). Zonas Verticales.
[lustracion].Recuperado de http://www.cocin-
murcia.es/ficheros/biblioteca/documento/escaparates.pdf




Como norma general, el escaparate se puede dividir en 9 zonas trazando tres lineas horizontales y otras tres verticales. Las razones de

dicha numeracion son las siguientes:

Horizontalmente

La zona media: Es la mas caliente es recorrida por la vista a la
altura de los ojos. La horizontal del ojo es inamovible (1,60

metros).

La zona inferior: Es templada porque cuando el consumidor se

para, la tendencia es mirar de arriba hacia abajo y no a la inversa, Figura 2. Gaceta Business (2009). Escaparate dividido en puntos de mayor (1)
a menor (9) interés. [Fotografia]. Recuperado de
file:///C:/Users/M1%20PC10/Downloads/Gaceta_business%20(2).pdf

La zona superior: Por ende es fria.

Verticalmente

La zona izquierda es mas caliente que la derecha porque el ser humano tiene la tendencia de mirar, leer y caminar hacia la izquierda.


file:///C:/Users/MI%20PC10/Downloads/Gaceta_business%20(2).pdf

FUNCIONES Y OBJETIVOS DEL ESCAPARTE

Serrano (2014) menciona que la funcién principal del escaparate es exhibir de forma estética y atractiva los articulos para promover

las ventas. Los objetivos se los puede clasificar de la siguiente manera:

OBJETIVOS TECNICO- ESTETICOS.

Llamar la atencién,

Producir sensaciones,

Dejar una buena imagen

OBJETIVOS TECNICO- COMERCIALES.

Aumentar la demanda, atrayendo al comprador y reteniéndolo.

Destacar frente a la competencia, dar imagen propia.

Aumentar la cuota de mercado y el volumen de ventas, repercutiendo, por tanto, en un incremento de beneficios. (Desarrollo Local,

2011, pag. 2)
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5.2. ASPECTOS TECNICOS

5.2.1. ILUMINACION

“Uno de los puntos de especial importancia en la composicion de escaparates
es la iluminacion, ya que una mala iluminacion puede hacer que un buen
escaparate no llame la atencion o pase desapercibido” (Gaceta Business,

2009, pag. 56).

FUENTES DE LUZ

(Merchanketing, 2011), nos indica a continuacion algunas fuentes de luz
artificial, lamparas y sistemas de iluminacion importantes en la elaboracion

de escaparates.

Lamparas fluoresentes: Son de varias formas y tamafos, proyectan luz fria y

Figura 3. Merchanketing (2011) .Fuentes de Luz. [Fotografia]. se utilizan para iluminar escaparates.
Recuperado de

https://merchanketing.wikispaces.com/lluminaci%C3%B3n

Lamparas incandescentes: Son empleadas para recrear ambientes calidos,

conocidas como PAR. Dan un efecto impresionante y reducen el calor

11


https://merchanketing.wikispaces.com/
https://merchanketing.wikispaces.com/Iluminaci%C3%B3n

N

Figura 4. El glamour de Zara. [Fotografia]. Recuperado de http://incandescente01.blogspot.com/

usarse en todo tipo de decoracion.

Lamparas con fibra ¢dptica: Proporcionan

iluminacién intensiva sin sombras, permite

ocultar cables y disminuye el consumo de energia

Lamparas de nedn: Faciles de adaptar a cualquier

forma y posee una gran variedad de colores

Lamparas de haldégeno: De iluminacion blanca y

brillante, para uso decorativo. Los colores

resultan mas nitidos resaltando los objeto.

Led’s: Son luces pequefias y puntuales, pueden

Iluminacién oculta: También llamada iluminacion indirecta. Sirve para iluminar grandes o pequefias zonas.

Iluminacidn en riel: Estatica y funcional , puede realzartar objetos de una pared o maniquies puntuales.

12
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[luminacion decorativa: llumina a un area especifica de la tienda,como por ejemplo un determinado maniqui.

lluminacién con colores: Su correcto uso permite no distorcionar el color del producto. Se usa para obtener efectos especiales; por

ejemplo, una luz roja sobre un vestido rojo intensificara el color de esta prenda.

Accesorios de iluminacion: Sirven para crear efectos especiales. EI dimmer, es el accesorio de iluminacion mas empleado, pues con

solo girar el regulador disminuye o aumenta la intensidad de luz.

PUNTOS

Figura 5.Iméagenes obtenidas del documento Merchanketing. [Fotografia].Recuperado de
https://merchanketing.wikispaces.com/lluminaci%C3%B3n

5.2.2. VENTILACION

Una ventilacion adecuada dentro de los escaparates ayudara a evitar el deterioro o incendios dentro del mismo, esto debido a que hay

lamparas como las incandescentes que producen temperaturas muy altas.
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Tambien se deben evitar el contacto directo de los productos con la luz, ya que el calor los estropea y decolora como a la decoracion .

Para esto se pueden utilizar lamparas con un filtro ‘dicroico’ que refleja hacia atras el 60% de la temperatura que desprende.

5.2.3. COLOR EN LOS ESCAPARATES

Gaceta Business, (2009) se refiere al color, como uno de los elementos importantes en la composicion de escaparates. Por esta razén

se debe tener presente el circulo cromatico para su correcta seleccion.

“Los escaparates monocromos o con pocos colores inciden en la elegancia y la exclusividad, mientras que la policromia contribuye a
transmitir originalidad, novedad y atrevimiento. Pero, ademas, el color tiene la capacidad de ayudarnos a realizar asociaciones
mentales con diferentes objetos o imagenes, lo que bien escogidos nos permite decir mas con menos recursos. Como regla general,

impactan mas las composiciones con un maximo de tres colores que las que tienen mas.” (DCILUMINACION, 2011, pag. 6)

PSICOLOGIA DEL COLOR APLICADA AL ESCAPARATE
“Los colores provocan diferentes reacciones, sensaciones y evocaciones que ejercen una considerable influencia sobre el animo y los
sentidos” (Més, 2008, padg. 21). Las principales caracteristicas psicolégicas que provocan los colores en el escaparate son las

siguientes:
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El verde: Evoca a la primavera, la naturaleza y la esperanza, es un color tranquilizante. Sus tonalidades suaves dan sensacion de
amplitud, mientras las oscuras transmiten lujo y calidad. Puede combinarse con productos plateados y dorados dandole un aire de

masculinidad y alto nivel.

El naranja: Transmite calidez, es utilizado para llamar la atencion hacia ciertos detalles. Es propio de la juventud, no se recomienda

aplicar a escaparates de productos con clase.

El “rojo intenso, en grandes cantidades distrae, llama la atencidn y altera, se asocia al calor, al fuego, la pasion, la accion y el amor.

Mezclas y matices de rojo en pequefias cantidades, crean sentimientos agradables, de calidez.” (Lozano, 2015). El rojo despierta

interés y estimula los sentidos, como color concéntrico, es idoneo para presentar novedades y dar prestigio.

El amarillo, color luminoso, célido, ardiente y expansivo. “Su gama suave puede animar y alegrar. El amarillo fuerte acentla, atrae la
atencion e ilumina. En grandes cantidades produce una sobrestimulacion”. (IDEM). Suele interpretarse como animado, jovial,

excitante, afectivo e impulsivo, se utiliza para llamar la atencién en los escaparates.

En relacion a los colores y su significado también (Sanchez , s.f.), nos sefiala algunos de ellos:

El negro es el color de la oscuridad y del misterio. No es recomendable aplicarlo en escaparates dirigidos a nifios ya que suelen
rechazar este color. Es un color elegante, fuerte, independiente, etc. Para escaparates con un toque de distincion es muy recomendable

combinar el negro con el dorado
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El azul es el color del cielo y del mar. Evoca quietud, calma, relajacion. Los escaparates que poseen este color aportan sensacién de
sinceridad y confianza. Para conseguir un mayor impacto hay que combinar este color con colores célidos para darle una mayor

fuerza.

El morado combinacion entre el azul y el rojo, evocandonos a sentimientos de riqueza y extravagancia. Se asocia con juventud y

misterio.

Asi mismo (Mas, 2008) nos habla de otros colores como son:

El blanco, significa pureza, bondad y limpieza. Transmite en el espectador una sensacion de vacio en su interior, es decir, sensacion
de ansiedad. Para los fondos de escaparates es muy utilizado ya que ayuda a realzar los colores de los productos o elemento

existentes.

El rosa, produce delicadeza, maternidad, carifio y por su especial color nos produce también fragancia.

El purpura, es el color de la realeza 'y dignidad. Permite crear una gran variedad de ambientes. Los productos femeninos y sofisticados
se exaltan ya que les da un aire de intriga y sensualidad. Con tonalidades claras se logra la espiritualidad en el publico sofisticado y

moderno; con tonos mas oscuros se obtiene las vivencias mas oscuras.
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El violeta, comparte las sensaciones del parpura,
ademas se pueden sumar sensaciones de, magia,
tristeza, misticismo, misterio. “Los mas palidos
(lilas) son vistos como floridos y refrescantes, se
puede usar como acento de color logrando

efectos interesantes” (Lozano, 2015).

El _marrén, transmite nobleza y naturaleza
muerta, seriedad, seguridad y, masculinidad. Es

apropiado para la presentacion de productos

muy selectos y varoniles.

Figura 6. Harrods (Londres).[Fotografia].Recuperado de http://irenequiles.com/15-ejemplos-de-
escaparates-de-primavera/

El gris, es el color de la dulzura, resignacion,

distancia, indiferencia y tedio. Es un color neutro e inexpresivo. Su caracter de neutralidad lo convierte en un excelente color de fondo.

También es comun observar en todas las vitrinas el empleo de degradado de colores y el contraste de colores fuertes siendo una

estrategia visual que impacta a la gente.
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5.3. REFERENTES

5.3.1. REFERENTES INTERNACIONALES

ESCAPARATE DE GALERIES LAFAYETTE

Afo: Diciembre 15 del 2007
Lugar: Paris, Francia.

Caratcteristicas:

Sus escaparates comunican todo un universo que apela al
surrealismo.

Crean un lenguaje visual, donde un mundo de suefios se
refleja en el escaparate.

Esto permite que el cliente adopte diversas sensaciones.

Figura 7 .GALERES LAFAYETTE, Paris.[ Fotografia]. Recuperado de
http://www.fotolog.com/exhibo/24364227/
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ESCAPARATE DE ZARA

Ao : Enero 2012

Lugar :Paris, Francia .

Caracteristicas:

Sus escaparates se destacan por la iluminaria , donde
la intencidad y direccion del color de las luces vy la
modificacion de las sombras crean un sitio comdn en

un ambiente de vida casi real.

Da sensacion de tranquilidad y se enfocan en un solo
punto de vista que en este caso son los maniquies

capatando la atencién por completo.

Figura 8. Merry Christmas at Zara, Paris. [Fotografia].Recuperado de
http://retaildesignblog.net/2012/01/06/merry-christmas-at-zara-paris/
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Figura 8. Lanvin y su escaparate “Splash” en Paris. [Fotografia].Recuperado de

http://thepurplevelvet.com/2012/08/23/

20

ESCAPARATE LANVIN

Afo: 2012
Lugar: Paris, Francia.

Caracteristicas:

Sus escaparates son simples y originales.

Utiliza tonos tristes y apagados propios en este caso del
invierno, para junto a las grandes manchas de pintura

salpicadas crear escenas dramaticas.

Los maniquies son obligados a adoptar posturas un

tanto forzadas.

Asi mismo el color de la pintura es utilizado como un
elemento importante dentro de la composicion. (The

Purple Velvet, 2012)


http://thepurplevelvet.com/2012/08/23/

5.3.2. REFERENTE NACIONAL

ESCAPARATE DE PRATI

Autor: Mario de Prati

Afo: Diciembre 2012

Lugar: Centro Comercial Mall del Sol,
Guayaquil.

Caracteristicas:

Sus escaparates son llevados a exposicion bajo
tematicas novedosas.

Sus maniquies adoptan posturas mas dinamicas,
lo cual llama la atencion.

El empleo de las luces crea un ambiente célido y
acogedor.

Ademas sus colores propios en este caso de la
navidad, acompafiado con los deméas elementos

forman parte de una estrategia visual.

Figura 9. Escaparate NAVIDAD 2012. Tienda De Prati Junior (chicas) en Centro Comercial
Mall del Sol, Guayaquil [Fotografia].Recuperado de
https://www.behance.net/gallery/7002383/Escaparate-NAVIDAD-2012
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5.4. ALTERNATIVAS CONTRAPROPUESTAS

Se realiza este ejercicio por razones de busqueda de disefio y nuevas alternativas como un aporte al proyecto.

5.4.1. EL CARTEL POLACO
“El cartel en Polonia se manifesté siempre como exponente de la
libertad creadora” (Bittencourt, 2012), los artistas llenos de
fantasia y soltura lograron en ellos , todo lo que constituye la

esencia del arte popular.

EL CARTEL NIE

Autor: Tadeusz Trepkowski
Afio: 1952

Caracteristicas : Es un disefio de imagen minima con texto

sencillo.

Sefiala la tragedia de la guerra cuando Varsovia quedd destruida
después de la masacre del bombardeo nazi. EI famoso cartel
antiguerra con la imagen de la ruina citadina dentro de la bomba,

contiene solo la palabra “NO” (Bittencourt, 2012)

22

NIL!

Figura 10. Trepkowski, T. (1952). jNO! [llustracién].Recuperado de
http://mesmerismo.com/2012/08/escuela-de-carteles-polaca/.
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EL CARTEL WOZZECK

Autor: Jan Lenica
Ao: 1966

Caracteristicas:

Es un disefio con lenguaje propio, individual y distinto.
Utiliza linea ondulada, las formas simplificadas y sin
detalles.

No hay decoracion en sus carteles, pero tiene una
expresion intensa, de vez en cuando con colores
monocromaticos.

Sus formas son bidimensionales, sus carteles no tienen
fondo ni perspectivas, existia ironia en ellas.

El cartel “Wozzeck” es una de sus obras mas finas, el
cual gané el Gran Premio en el Cartel Bienal en

Varsovia.(Evamolinapicanyol,2013)

OLBAL BERG WOZZECK

Figura 11. Lenica, J. (1966). Cartel de Wozzeck de Alban Berg [llustracion].
Recuperado de http://ericatfresco.blogspot.com/2012/12/cartel-de-wozzeck-
de-alban-berg-jan.html
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CARTEL THE MARATHON MAN

DUSTIN HOFFMAN, LAURENCE OLIVIER
ROY SCHEIDER

w Hm(;'rykdl"h‘hl'j filmee Autor: Wl'ktor Gérka
MARATONCZYK -

PARAMOUNT Afio: 1977

Caracteristicas:

El cartel contiene sintesis, creando lazos irrompibles
entre el texto y el disefio.

Llama la de atencién del espectador por sus originales
combinaciones de forma y color.

La figura posee contornos gruesos que separa Sus

A _ lineas con el fondo

El cartel da una sensacion de flotar libremente, con

%

una frialdad imponente, originando en el publico una
sensacion de vacio.

Combina la imagen con el surrealismo lo que crea

nuevas sensaciones. (Leyva, 2011)

Figura 12.Gérka, W. (1977).The Marathon Man. [llustraciéon]. Recuperado de
https://skyethelimit.wordpress.com/2011/11/08/wiktor-gorka-1922-2004/
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CONDICIONANTES Y DETERMINANTES
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6. CONDICIONANTES Y DETERMINANTES

6.1. CONDICIONANTES

6.1.1. CONDICIONANTES NATURALES

Loja se encuentra ubicado al Sur del Ecuador en la parte oriental de la provincia del mismo nombre la cual ocupa una superficie de
1.923 km2., cuenta con una extension de 1869 Km2., posee una altitud de 2.100 m.s.n.m. su poblacion es aproximadamente de
200.000 habitantes.

Su clima es templado, posee una temperatura que fluctia entre los 12° y 21° grados centigrados, siendo la temperatura promedio

16°C.La oscilacion anual de la temperatura en Loja es de1.5°C, generalmente célido en el dia y més fio y himedo por la noche.

6.1.2. CONDICIONANTES ARTIFICIALES

La boutique Metro Fashion se encuentra ubicada en las calles Miguel Riofrio y
Bolivar Esq. Formando parte del centro comercial “La Casona”, el local es de tipo

colonial posee dos plantas y en su interior cuenta con un mezzanine.

Metro Fashion~"”/

Figura 13.Sisalima, L. (2013). Croquis de la ubicacion de
la Boutique “Metro Fashion” Loja, Ecuador.
[Hustracion].Creacién propia
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PLANO ACTUAL

FL_ANT A

ELENACION FROMNTAL

Figura 14. Sisalima, L. (2013). Plano actual del escaparate de la Boutique “Metro Fashion” Loja, Ecuador. Creacion propia
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6.1.3. CONDICIONANTES FiSICAS

El estado actual del escaparate de la boutique no se encuentra en buenas condiciones ya que carece de un estilo decorativo, disefio

inadecuado no funcional, iluminacion escaza y no cuenta con una composicion estética que cause algun impacto o influencia sobre

el usuario.

Figura 16. Sisalima,L. (2013). Exterior del
escaparate de la Boutique “Metro Fashion”.Loja,
Ecuador. [Fotografia].Creaciéon propia

{0t

g

/

Figura 15. Sisalima,L. (2013). Interior del
escaparate de la Boutique “Metro Fashion”.Loja,
Ecuador. [Fotografia]. Creacion propia.
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6.2. DETERMINANTES

La boutique es propiedad del sefior Jonatdn Aldedn cuyas
condiciones econdmicas y sociales pertenecen al de una

condicion media-alta.

M

El usuario goza de una economia estable y analizando sus
formas de pensar y vivir, se tomara en cuenta para desarrollar

un disefio que se adapte a sus gustos y preferencias.

Al hacer referencia a la situacion cultural de Loja debemos
mencionar que se ha hecho mas fécil acoger corrientes
ideoldgicas que han llevado a adoptar comportamientos vy
gustos por tendencias impuestas por el mundo moderno.
Siendo los mayores consumidores de este tipo de ropa los

jévenes con edades que flucttan entre los 15 a 30 afios.

Figura 17. Sisalima,L.(2013). Entrada de la Boutique “Metro ashion”Loja,
Ecuador. [Fotografia].Creacién propia.
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7. ENTRADAS DE DIAGNOSTICO

Haciendo un andlisis general del escaparate se ha observado diversos inconvenientes que existen en el mismo. Es por ello que se

detallan a continuacion:

Al momento de divisar el escaparate este no destaca un punto visual estratégico, seguido de amontonamiento de prendas, lo que no
Ilama la atencion de los transedntes, la ambientacion luminaria es escaza, y lo que respecta al color utilizado en la aplicacion de sus
paredes en de una tonalidad obscura lo que no hace atractivo al escaparate , por esta razon se tratara de hacer un disefio que resalte al

espacio y a la vez le otorgue un estilo propio a la boutique llamando la atencion del usuario y exhibiendo de mejor forma el producto.

8. ENTRADAS DE PRONOSTICO

En la ambientacion del escaparate se debe crear una atmosfera propicia que permita al cliente experimentar sensaciones y

percepciones diferentes que facilite su concentracion con el producto.

Para conseguir situaciones optimas se debe considerar la calidad de la luz (natural o artificial), y la reflexion que esta otorga a la

superficie coloreada evitando asi los efectos de ofuscamiento.

En lo concerniente a los elementos utilizados, se seguira una armonia entre la imagen gréafica, el maniqui y el producto. Las

superficies a decorar se los pintaran de tonalidades mas fuertes, que la de las paredes para disminuir asi el contraste.
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9. IMAGEN OBJETIVO

Se realizara el escaparate para la boutique “Metro Fashion”
basado en una tendencia surrealista ya que es un tema
novedoso original y desconocido en el medio, que proyectado
al disefio pretende impactar al publico, para esto se ha

realizado también una contrapropuesta tomando como
referencia al Cartel Polaco, el cual sera un punto de partida
para el disefio debido a la simplicidad de sus formas y su gran

contenido de caracter social.

El escaparate estara compuesto de una imagen al fondo, la cual
sera creada con lineas rectas y onduladas y entrelazadas dan

como resultado una imagen nueva y poco comdn, interpretan-

31

dose como una mirada al mundo donde siempre se captara algo

nuevo que en este caso es la ropa.

Los colores utilizados son el amarillo para captar la atencién
del pablico joven, combinada con el color negro, utilizando asi

una gama cromatica para el ojo surrealista.

El maniqui seré ubicado a un costado del escaparate adoptando
una postura un tanto mas realista y ya no estatica como se esta

acostumbrado a observar, formando un peso visual.

La iluminacién estara dada por la iluminacion tipo riel ya que
esta permite resaltar los objetos de una pared o maniquies

puntuales.



10. PROGRAMACION
Se tomara en cuenta las necesidades que tiene el usuario como punto de partida para analizar los problemas que tenga el escaparate,
distribuyendo de este modo al espacio de acuerdo al grado de mayor y menor interés, ya que contribuira de forma efectiva en la

exhibicion del producto.

NECESIDAD ACTIVIDAD FUNCION ESPACIO MOBILIARIO
EXHIBIR IMAGEN GRAFICA
VISUALIZAR —
Genera comunicacion visual WY Ay I
. VT w
con el producto-cliente OBSERVAR & é{l
1 i | 4578
W i Y‘V
! -
i 6! Ay
VENDER COMPRAR > ZONA DE ROPA it
o ) EXHIBICION / &
Permite intercambio & i
econémico ADQUIRIR B A i
3
3
MANIQUI
MOSTRAR 2
_(( ,j‘
Da exclusividad al producto \[\])
15}
ACCEDER |
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Figura 18. Panero, J., & Zelnik, M. (2008).Fotografias tomadas del documento Las Dimensiones Humanas en los Espacios Interiores. [llustracion]Recuperado de
http://179.33.0.50/~colfps/pkaz/libros/diseno/las-dimensiones-humanas.pdf
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11. DIAGRAMA DE GRILLAS FUNCIONALES
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1. CONCLUSIONES

Se ha realizado este proyecto con la finalidad de contribuir a las posibles soluciones de los problemas en escaparates, mediante la

utilizacion de recursos de escaparatismo y contribuya al mejoramiento de la exhibicién del producto.

El escaparate ha servido para conocer con mayor profundidad sobres temas como el cartel polaco e implementar ideas innovadoras a

la nueva propuesta, que afiancen el campo del disefio.

El escaparate tanto en espacios exteriores o interiores es fundamental como imagen corporativa y por estrategia de ventas, con el

objetivo de atraer la atencion del antiguo y nuevo publico.
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12.2. RECOMENDACIONES

Los materiales y elementos a utilizarse deben otorgar al establecimiento imagen propia, donde el disefiador posea libertad para crear

obras Unicas y apropiadas para el local.
Innovar en la decoracién segun las tendencias o temporadas, como por ejemplo la navidad, dia de San Valentin, etc.

Es necesario tener presente los elementos basicos del disefio, que siempre deben estar integrados al ambiente o espacio a ocupar

guardando una armonia entre la fachada, el escaparate y el entorno que le rodea.
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13. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES REALIZADAS

Ao 2013 Afo 2014
ACTIVIDADES
OCTU. NOV. DICIEM. ENERO FEBRERO JUNIO JULIO AGOS
DESIGNACION DE
DIRECTOR DE
PROYECTO

PRESENTACION DEL
PROYECTO AL
DIRECTOR

ELABORACION DE
CORRECCION
LITERARIA

REVISION SEMANAL
DE AVANCES DEL
PROYECTO

CORRECCION Y
APROBACION DEL
PROYECTO ( SOLO
TEORICO)
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES REALIZADAS

ACTIVIDADES

Afio 2014

Afio 2015

SEPT. OCTU.

PRESENTACION
Y CORRECCION
DE

PERSPECTIVAS

ENERO FEBRERO MARZO MAYO JUNIO JULIO

SEPT.

OCTU.

NOV.

DICIEM.

ENTREGA DEL
PROYECTO CON
SuUS
RESPECTIVAS
CORRECCIONES

APROBACION
DEL PROYECTO

TRAMITES PARA
APTITUD LEGAL
Y OBTENCION
DEL TITULO

DISERTACION
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