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RESUMEN

Analisis de la linea de Tiendas Camper, marca espanola
fundada en el 1975. La marca comprende una linea de tiendas de
retail a nivel internacional con el aporte de reconocidos arquitectos,
entre ellos Benedetta Tagliabue, Jaime Hayon, Shigeru Ban,
Diebédo Francis Kéré, Nendo, entre otros. Este trabajo consiste en
un analisis en el que se contextualiza la relacion del espacio interior,
su iluminacion y el visual merchandising. A continuacion, se estudia
el caso particular de la Marca Camper, y sus de tiendas retail,
donde se focaliza el uso del sus espacios como comunicadores y
expositores de la imagen, visién y mensaje que transmite la marca,
mediante el trabajo de interiorismo de los arquitectos que forman el
equipo de Camper Together.

Palabras Clave: Espacio interior Comercial, Imagen
de marca, lluminacion, Diseno interior, Tiendas Camper, Visual
Merchandising.

ADSTRACT

Analysis of the Camper line, a Spanish brand founded in
1975. The brand includes a line of international retail stores with
the contribution of renowned architects, among them Bennedetta
Tagliabue, Jaime Hayon, Shigeru Ban, Diebédo Francis Kéré,
Nendo , among others. This work consists of an analysis that
contextualizes the relationship of the interior space, its illumination
and the visual merchandising. Next, we study the particular case of
the Camper brand, and its retail stores, which focuses on the use
of its spaces as communicators and exhibitors of the image, vision
and message transmitted by the brand, through the work of interior
design of architects who form the Camper Together team.

Keywords: Commercial interior space, Brand image,
Lighting, Interior design, Camper stores, Visual Merchandising.
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INTRODUCCION

Este trabajo titulado “Interiores comerciales: espacio y
luz”, comprende, a grandes rasgos, un estudio del papel del
arquitecto en la relacion de los espacios interiores comerciales
como potencializador de las ventas de un producto o marca. Este
estudio, basado en dos componentes fundamentales, el espacio y
la luz, como herramientas basicas de la profesidén para conseguir
el mencionado objetivo, vender, que al final de cuentas es la meta
fundamental del comercio.

Hoy en dia, con el aumento de las compras por internet, la
marca y el producto son solo parte de lo que el consumidor final
busca; también hace falta generar en el la experiencia, crear un
nexo entre consumidor y marca que constantemente esta apoyado
en el punto de venta y la participacion que el usuario pueda tener
en el mismo. Esta es la razén por la que se puede visualizar en
este campo una creciente demanda de arquitectos calificados
con conocimientos de herramientas de mercadeo - visual
merchandising — que pudiesen garantizar al comerciante espacios
que no solo expongan de la mejor manera sus productos sino que
también pudieran proyectar la imagen de la marca.

De este modo, los interiores comerciales se convierten en
un area potencial de desarrollo y por tanto un punto de estudio para
nuestra area. De ahi que, se decida en este trabajo investigar sobre
la composicion espacial, el visual merchandising y la iluminacion
como herramientas fundamentales para el desarrollo de dichas
tipologias arquitectonicas.

De esa manera, el trabajo presta especial atencién a la
imagen de marca, y como transmitir sus lineamientos, mensaje
y visiéon al espacio arquitecténico, como respuesta a convertir
aquellas tiendas de retail en una extensién de la marca misma, y
fiel representante del producto que acredita. Para ello, el estudio
comienza con una base acerca de la imagen de un marca y como
su estratégica relacién con el punto de venta puede potenciar
sus ventas, continua con una comprension estratégica de las
herramientas que como arquitectos podemos utilizar para garantizar
esa conexidbn entre marca y espacio; ademas se extienden
conceptos y estrategias del visual merchandising para garantizar
la mejor exposicién del producto y por ultimo, pero no menos
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importante, se explora la herramienta iluminacion en el campo
arquitecténico, como una de las claves para generar dramatismo y
efectos en el espacio interior. Herramienta, que dicho sea de paso,
constantemente es subestimada y dejada al margen del disefio
arquitectoénico, en la mayoria de casos, por desconocimiento de
sus virtudes por parte de nuestra rama profesional.

En segunda instancia, el trabajo se apoya en el estudio una
marca en especifico, Camper, una marca de zapatos espanola con
amplias proyecciones a nivel internacional. Para ello, se utiliza como
referente los modelos Camper Together en la ciudad de Barcelona,
con especial atencion a la Tienda Camper Together Benedetta
Tagliabue de la calle Paseo de la Gracia, en la misma ciudad.

Pero, ¢, Por qué la marca Camper?; ademas de su proyeccién
internacional ya sefialada, Camper es una marca con una Imagen
bien definida y explorada, cuya preocupacion por el producto es
directamente proporcional a la de sus campafias publicitarias, y por
su fuera poco a sus tiendas de Retail. Esto convierte la marca,
en un parametro de estudio particularmente interesante, ya que su
preocupacioén por sus espacios de interaccion con el consumidor
de la marca encaja perfectamente con las ideas planteadas en
primera parte de este trabajo.

Para demostrar este interés, nada mas interesante y
divertido, que darse un paseo por las tiendas de los diferentes
modelos de Camper, y tener su propio “Camper day” ; donde
increiblemente, los vendedores pueden hablarte ampliamente del
disefiador del modelo de tienda en que te encuentras, del concepto
del disefio y las ideas originales del mismo. Ofreciendo asi, mas
que un soporte en la venta de un producto, una experiencia del
espacio comercial y la marca.
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0.1 MOTIVACION

En esta sociedad, donde la imagen es un aspecto
fundamental. Se ha vuelto imprescindible el trabajo consensuado
entre el marketing, y el interiorismo, creando lineas de trabajo que
hoy conocemos como merchandising. Los interiores comerciales
se convierten en una extension del producto que vende y representa
la marca, y la marca necesita del disefiador o arquitecto para enviar
este mensaje.

La iluminacién, una herramienta basica en este proceso
del desarrollo de interiores comerciales, es una herramienta de la
arquitectura poco abordada en la preparacion académica. Es por
ello que en la mayoria de los casos los arquitectos tenemos una
carencia en la comprension de la iluminacion y el efecto que tiene
la misma en la percepcion de los espacios. Carencia, que nos lleva
a dejar en manos de técnicos externos el disefio de iluminacion,
dichos técnicos que en muchos casos no conocen el proyecto, ni
las sensaciones que queremos provocar en cada espacio.

Es esa necesidad a entender el merchandising, el
espacio interior comercial y su relacion con la imagen de marca,
la iluminacion como una parte fundamental del disefio, me lleva
a trabajar este tema, buscando conocimientos basicos que me
permitan demostrar los efectos de lo mismos en la percepcion del
espacio arquitectonico. La idea fundamental es que este trabajo
sirva de puerta, no solo para mi, para la investigacion en el campo
del visual merchandising y la iluminacién en la arquitectura, como
herramientas del arquitecto para potencializar sus espacios
comerciales, y que su estudio permita su aplicacion consciente en
el disefio arquitectonico y no como un elemento externo.

0.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

- ¢, Qué es una marca y de qué esta compuesta?

- ¢, Como potencializa las ventas la imagen de la marca?

- ¢, Como se vincula la imagen de marca con el interiorismo
comercial?

- ¢, Cuales son las caracteristicas para definir un espacio de
calidad?

- ¢, Cémo se conforma el espacio interior comercial?
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- ¢Qué es el Visual Merchandising y cuales son sus
estrategias?

- ¢, Cémo influenciar el comportamiento del consumidor?

- ¢, Como modifica la luz la percepcion de la arquitectura en
el ser humano?

- ¢ Qué relacién mantiene la iluminacién con la atraccion
visual hacia los escaparates?

- ¢, Cémo lailuminacion enfatiza la teatralidad en los montajes
interiores comerciales?

- ¢Qué efectos se generan con el uso del color en los
interiores comerciales?

- ¢, Como son aplicadas todas estas estrategias y conceptos
en la imagen de las tiendas Camper?

0.3 ALCANCES Y OBJETIVOS

0.3.1 Alcances

Esta investigacion abarca los conceptos generales de
espacio interior en el entorno comercial, y el visual merchandising
como estrategia de disefo interior. A partir de ahi se contextualiza el
uso de la iluminacion artificial en los montajes interiores comerciales
como uno de los elementos principales del Visual Merchandising.
Posteriormente, se estudia el caso de las tiendas Camper como
vehiculo de analisis.

0.3.2 Obijetivo General

- Entender como el disefio interior e iluminacién pueden
potencializar el concepto de marca en los espacios comerciales.

0.3.3 Obijetivos Especificos

- Identificar aquellos elementos que facilitan el éxito en un
espacio interior comercial.

-Conocer las estrategias que se pueden desarrollar para
potenciar laimagen en el punto de venta a través del merchandising.

- Estudiar y comprender el funcionamiento de la iluminacion
y sus diferentes fuentes en el interior comercial.

12
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0.4 METODOLOGIA

Para el desarrollo de esta investigacion se plantean 3 fases
de desarrollo:

En la Primera Fase se desarrolla la recopilacion de
informacién en base a una investigacion referencial y analisis
documental de los campos tematicos, previamente establecidos
como: la imagen de marca en los espacios comerciales, visual
merchandising e interiores comerciales y los efectos de la
iluminacién en los montajes comerciales. Estos tres campos seran
encauzados y focalizados mediante los alcances y objetivos de la
investigacion, para evitar perder el guion de la misma.

En esta primera fase de investigacion, se apoy® la seleccién
de material en la sistematizacion del problema, generando una serie
de cuestionantes acerca de los temas tratados en cada unidad,
a modo de guion. De modo que la informacién aportada siempre
rondara dentro de los limites de los alcances de la investigacion.

La Segunda Fase comprende el estudio y analisis del caso
de las Tiendas Camper, mediante investigacion referencial, visitas
de campo y entrevista a participantes en el proyecto. La idea en esta
fase es poner en exposicion soluciones de interiores comerciales
que consiguen potencializar el mensaje de la marca mediante su
disefo arquitectonico y de iluminacion.

Para Finalizar, la Tercera Fase presenta las conclusiones

y recomendaciones del autor a raiz del estudio y los resultados
arrojados de los casos de estudio.

13
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1.1- Marca, signo y lenguaije
1.1.1 - Qué es la Marca
1.1.2 - La imagen de marca y su manifestacion en el mercado
1.2- El espacio comercial y el mercado del siglo XXI
1.2.1 - Origen del comercio
1.2.2 - Evolucién de los espacios comerciales a partir del siglo
XIX
1.2.3 - El espacio comercial del siglo XXI
1.3- La imagen de marca como atractivo del espacio comercial
1.3.1 - Posicionamiento de la marca como estrategia comercial
1.3.2 - Influencia de la imagen del espacio comercial en el comporta
miento del consumidor
1.3.3 - El espacio comercial y su relacion con la imagen de

marca

Imagen de marca
como valor comercial

“Los productos se crean en las fabricas.
Las marcas se crean en la mente.”
Walter Landor’

1. Walter Landor, disefiador y pionero de la investigacion sobre marcas y consumidores
(1913-1995), citado En: Slade-Brooking, C. (2016). Creando brand identity. Badalona:
Parramon. p.12
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1.1 MARCA, SIGNO Y LENGUAJE

1.1.1 Qué es la Marca

El término «marca» esta ligado esencialmente al signo
plasmado sobre una superficie por el acto de marcar, referencia en
que se abalan algunos autores para ubicar el origen de las marcas
en la historia.? Basado en esta afirmacion, autores como J. Costa3,
exponen una relacion del origen de las marcas con los signos —
pertenecientes a la antigiedad — encontrados en los edificios
egipcios y griegos, que mas tarde evolucionarian a los “simbolos
de caracter marcario” utilizados por los canteros de la Edad Media.
Sin embargo, en estos términos existe un enfoque mas identificativo
que comercial.

Con respecto a un enfoque mas comercial, Lury sostiene
que el inicio de las marcas — como la conocemos hoy en dia — se
desarrolla a partir del siglo XIX, como consecuencia desarrollo de
la Revolucién Industrial. En ese sentido, afirma que el concepto
moderno de marca nace como una estrategia de comunicacion, que
consistia en tomar un producto comun y corriente, y diferenciarlo
de la competencia mediante el uso creativo de un nombre y una
buena publicidad.*

De ahi que, P. Kotler defina las marcas como “un nombre,
un término, un signo, un simbolo, un dibujo o una combinacion de
estos elementos cuya finalidad es identificar los articulos o servicios
de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los ofertados por la
competencia.”™

Sin embargo, esta definicion estd catalogada por otros
autores como incompleta, que, por estar muy centrada en aspectos
fisicos, obvia los aspectos psicologicos que componen una marca.
Concluyen que la marca es una ‘“representacion mental de un

2. Costa, J. (2004). Imagen de marca: un fenémeno social. Barcelona: Paidos, D.L. p. 21
3. Ibid. pp. 32-40

4. Lury, G. (2004). Brandwatching: Lifting the lid on the phenomenon of branding. Citado en
Slade-Brooking, C. (2016). Creando brand identity. Badalona: Parramén. pp. 16-18

5. Philip Kotler, conocido como “el padre del marketing moderno”. Citado en Sanchez Herrera,
J., & Merino Sanz, M2 J. Imagen y Posicionamiento de marcas. En: Sanchez Herrera, J., &
Pintado Blanco, T. (2009). Imagen corporativa: influencia en la gestion empresarial. Madrid,
Espafia: ESIC. pp. 207-229. (p. 212)
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producto™ que se apoya en los aspectos fisicos descritos por
Kotler para crear una imagen reconocible por el consumidor.

Como resultado, se pueden clasificar los elementos
de las marcas en dos grupos basicos, los elementos fisicos, —
entendiéndose por fisicos los aspectos visibles de la marca — que
hacen reconocible la marca, como son: el logo, el nombre, los
colores, y la tipografia; y los elementos psicolégicos de la marca
como son: la vision, y la imagen de la marca.

1.1.2 Lalmagen de marca y su manifestacion en el mercado

“La marca es el nombre del producto. No hay que
confundirla con la imagen de marca. Una cosa es como
te llamas (marca) y otra lo que piensan de ti (imagen).”

La imagen de una marca es uno de los aspectos
fundamentales de la misma. Aspecto, que constantemente es
confundido con el propio término de «marca». Es por ello, que
algunos autores tratan la diferencia entre ambos términos con
una elemental simplicidad. Sin embargo, lo importante de esta
afirmacion es dejar en claro el caracter psicolégico del término
«imagen» cuando de una marca se trata.

En ese sentido, J. Costa define la imagen de marca como
una transformacion de signo a significado, bajo los conceptos del
eikon al imago:

“El téermino imagen tiene dos acepciones principales:
la primera «imagen» como objeto material, representacion
fisica de cosas que se encuentran en nuestro entorno de
objetos y productos, y tiene su raiz en el eikon de los griegos.
La segunda acepcion es «imagen» como representacion
mental, producto sintético e intangible de la imaginacion
individual-y, porextension, delimaginario colectivo; laraiz del
concepto es el término imago, procedente de la psicologia.”®

Con esta afirmacion, Costa nos hace referencia a entender
la imagen de marca como un aspecto psicolégico en el marco
social, “mas que como un aspecto de disefio.”” Lo define como
6. Sanchez Herrera, J., & Merino Sanz, M? J. Op cit. Nota 5. p. 215
7. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, I. (2003). Imagen de marca. Madrid, Espaia:
ESIC, D.L. p. 98

8. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 107
9. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 106
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una proyeccion de lo que el consumidor objetivo percibe y piensa
de la marca, mediante los signos que envian sus aspectos fisicos -
la identidad corporativa, eslogan, etc.

Teniendo en cuenta esta definicion, entendemos la
importancia de la imagen de marca en el posicionamiento de la
misma. Puesto que, si la imagen es la percepcidén que tiene el
consumidor de la marca, esta influye radicalmente en la decisién
de compra entre un producto y otro. De esta manera, mientras mas
conecte la imagen de la marca con la imagen que quiere transmitir
el consumidor de si mismo, mas ligado se sentira a la marca;
elemento que garantiza la fidelidad en la misma.°

Por lo que se refiere a, la manifestacién de dicha imagen
en el mercado; se entiende que la imagen de marca se apoya en
los elementos del Marketing Mix'"; elementos que se encargan de
transmitir al objetivo — consumidor — la imagen de la marca. Dentro
de estos elementos diversos autores resaltan cuatro: el producto,
sus edificios o escenarios, las comunicaciones o publicidad y el
servicio.

Asi mismo, J. Costa describe estos cuatro elementos como
los vectores sobre los cuales se apoya la imagen, que mediante
una “dinamica de interacciones sistémicas” entre ellos pueden
garantizar la atraccion y satisfaccion del cliente, generando asi la
fidelizacion con la marca.?

1.2 ELESPACIO COMERCIALY EL MERCADO
DEL SIGLO XXI

1.2.1 _Origen del comercio

La actividad comercial esta definida como “la operacion de
comprar, vender o permutar géneros.” Dicha actividad, ha sido
ligada histéricamente a los inicios del hombre, y sus intercambios

10. Pintado Blanco, T., & Sanchez Herrera, J. La importancia de la imagen en las empresas.
En: Sanchez Herrera, J., & Pintado Blanco, T. (2009). Imagen corporativa: influencia en la
gestion empresarial. Madrid, Espafia: ESIC. pp. 15-45

11. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, . Op. cit. nota 7, p. 193

12. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 143

13. Rodriguez Delgado, P. (2016). Escaparatismo: historia del comercio y del escaparate.
Malaga: RU Books. p. 15
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de productos mediante un primitivo sistema de trueque, que pronto
demostroé ser un sistema poco practico para la creciente actividad.™

De ahi que, diversos autores consideren que el origen
del comercio que hoy conocemos esta ligado directamente a la
invencion de la moneda. Ya que, permite determinar un valor exacto
a los productos a intercambiar y facilita la internacionalizacion de
los intercambios comerciales. “Con el nacimiento de la moneda,
la actividad comercial se consolida y, en el siglo VIl a. C., se
internacionalizan las transacciones, el intercambio de productos
por dinero.”™

En este sentido, se puede situar el origen del comercio que
hoy conocemos entre el aio 610 y 560 a. C., con la invencion de la
llamada moneda “Ledn de Lidia” conocida como la primera moneda
de la historia.'® La cual se acredita a Sardes, la entonces capital del
Reino Lidio.

Con respecto a los espacios destinados a esta actividad,
se rescatan muestras desde la antigiedad, donde la fundacién
de ciudades romanas muestra una amplia cartera de arquitectura
comercial. Comenzando por el foro, como nucleo del comercio de
la época, que luego se desglosaba en locales, mercados y lugares
de reunion."” Aspectos que se pueden relacionar con las propias
galerias comerciales que luego surgirian mas adelante.

Ya en el siglo XVII, se proclama la libertad de comercio e
industria, que da paso al reconocimiento de marcas individuales,

aspecto que proximo al siglo XIX seria uno de los elementos
fundamentales del nacimiento de las marcas comerciales. Este
hecho denota un cambio en el comercio, da lugar a un comercio
minorista donde el fabricante vende directamente al consumidor,
con su marca, como sello de garantia.™

1.2.2 Evolucién de los espacios comerciales a partir del siglo
XIX

Los cambios en el comercio que origina la revolucién
industrial no solo se limitan al sistema, sino que afecta directamente

14. Ibid. p. 40

15. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 40

16. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, pp. 40-41
17. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, p. 47

18. Costa, J. Op. cit. nota 2, pp. 75-77
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Fig. 1. Ledn de Lidia,
primera moneda de la
historia.

Fig. 2. Almacenes Le
Bon Marché Shop en
Rue Du Bac, Paris.
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los espacios destinados a esta actividad. El nuevo tipo de comercio,
trae consigo cambio en la arquitectura que van modificando el
espacio comercial hasta hacerlo mas afin a sus nuevas necesidades.

Uno de los cambios fundamentales del espacio comercial
en el siglo XIX es el escaparate, elemento que a partir de este siglo
cobra mayor relevancia y se hace participe de las fachadas de las
tiendas, como lo expresa P. Rodriguez: “La exposiciébn comercial
siempre ha existido, aunque su espacio fisico explicito, permanente
y protegido no surgio hasta el siglo XIX con la revolucion industrial
y la aparicion de la nueva sociedad de consumo, seducida por las
nuevas tecnologias.”® Este gran avance, se atribuye a la aparicién
de las “lunas de vidrio de gran tamafio” que la tecnologia de la
década del 1840 trajo consigo, y que permitia elevar el nivel de los
escaparates a una gran produccién de exposicion comercial.?

A partir de aqui, se desarrollaron paralelamente dos
tipologias de espacios comerciales, las galerias comerciales y los
grandes almacenes. Por su parte las galerias comerciales, que
datan de 1847 con las Galerias de Saint Hubert en Bruselas, son
ejemplo notable de los nuevos materiales y tecnologias que trae la
revolucion industrial — con sus estructuras de hierro y vidrio — y se
conciben como la evolucion del foro romano, un espacio comercial
amplio, que concentra locales comerciales y espacios de recreacion
y reunion.?!

Al mismo tiempo, en Francia, se crearon los primeros
grandes almacenes, Le Bon Marcheé, inaugurados en Paris, en el

afo 1852 por Aristide Boucicaut. Estos espacios consistian en
una unica tienda de gran extensién, que vendiera diversos tipos
de mercancias, y donde el cliente pudiera “pasear” como en la
ciudad.?? Estos espacios fueron concebidos por su autor, como
grandes ciudades comerciales, de un unico local.

Para 1909, Harry Gordon Selfridge crea sus almacenes en
Londres, que se convierten en un punto de referencia en el mundo
del espacio comercial y sus escaparates. Su creacion de grandes
escaparates y sus innovaciones tecnolédgicas expone sus productos
consoliddndose como uno de los principales precursores de lo que

19. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, p. 15

20. Morgan, T. (2011). Visual merchandising: escaparates e interiores comerciales. 2da ed.
Barcelona: Gustavo Gili. p. 11

21. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, pp. 138-139

22. Morgan, T. Op. cit. nota 20, pp. 11-13
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Fig. 3. Escaparate
de los almacenes
Selfridges, en 1920.
Exposicién de
pafuelos.

Fig. 4. Escaparate en
almacenes Selfridges,
2014. Concepto “Make

" my Magnum” (Crea

mi magnum), por el
aniversario de la marca
de helados.
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luego se desarrollara como visual merchandising, sobre todo con
su aportacion en el aspecto de la iluminacion. “...Selfridge también
revolucion6 el mundo del visual merchandising al iluminar los
escaparates 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.”?

Como consecuencia de esta revolucion comercial y la
rivalidad que produjo, las fachadas en los espacios comerciales
se vuelven grandes mecanismos de atraccion al consumidor, la
publicidad transforma los puntos de venta, que en un principio
solo indicaban la naturaleza del negocio — a que se dedicaban
tradicionalmente —para pasar arétulos ostentosos que especificaban
la especialidad del comercio y servian de publicidad del producto.?

En el caso particular de Espafa, a partir de los afios
sesenta el sector comercial cobra mayor importancia, a raiz de
los movimientos migratorios, el turismo y el crecimiento de renta.
Teniendo como resultado el funcionamiento de dos sistemas de
distribucion comercial en las grandes ciudades, uno con un enfoque
tradicional de comercio y sus espacios de escala doméstica y
aspecto familiar en las calles comerciales tradicionales de la ciudad;
mientras que el otro, un sistema de nuevas formas comerciales
propio de grandes empresas, caracterizado por la renovacién de
sus fachadas con un aspecto mas modernista, y un despliegue
estético con fuertes incidencias publicitarias.®

Este sistema iniciado a mediados de los afios sesenta, toma
mayor auge en las décadas de los ochenta y noventa, hasta llegar
lo que hoy vemos en todas nuestras ciudades.

Porejemplo, la evolucion en el enfoque tradicional se convirtid
en un exponente recurrente en las tiendas de escala domesticas de
principales avenidas como Las Ramblas y el Paseo de Gracia en
Barcelona. Al mismo tiempo que, grupos de distribucion masivas
como el caso del Corte Ingles en la calle Preciados de Madrid,
empezaron a revolucionar las fachadas comerciales, y con ello, el
perfil urbano de estas avenidas.

23. Morgan, T. Op. cit. nota 20, p. 13

24. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, pp. 140-145

25. Cuesta Valino, P. & Gutiérrez Rodriguez, P. La distribucion y la imagen del punto de
venta. En: Sanchez Herrera, J., & Pintado Blanco, T. (2009). Imagen corporativa: influencia
en la gestion empresarial. Madrid, Espafa: ESIC. pp. 297-325 (p. 300)
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1.2.3 El espacio comercial del siglo XXI

Para el dia de hoy, los escaparates se han confinado
como auténticas “maquinas propagandisticas™®, consecuencia
del desarrollo tecnolégico de la década de 1990, y la explosién
comercial de las super-marcas y sus puntos de ventas propios. En
ese sentido, T. Morgan resalta como un avance tecnologico el uso
de lailuminacion, mas que como un elemento adicional del espacio,
como un aspecto fundamental en la concepcion del espacio.

“Los desfiles de moda de las principales capitales
del mundo se mostraban simultaneamente desde pantallas
de television de alta tecnologia, y el uso inteligente
de la iluminacion no solo realzaba el producto,
sino que ayudaba a crear el ambiente adecuado.?*”

Por otro lado, en la actualidad el espacio interior comercial
vuelve a tener un peso, tanto visual como compositivo, en el fin de
atraer al cliente. Ya que, en repetidas ocasiones podemos constatar
que el disefio, composicion, montaje de la exposicion de productos
y decoracién de la tienda convierten el espacio interior en el propio
escaparate. Como explica P. Rodriguez: “No obstante, en las
actuales tendencias de disefio se integran los escaparates en la
tienda, liberando el frente comercial, para permitir una percepcion
global de su espacio interior como espectaculo desde la calle,
convirtiéndose en tienda escaparate.” 8

Hoy en dia, las tiendas estan disefiadas como verdaderas
anclas, cuya misién es atraer al consumidor a entrar a la tienda y
promover su consumo en la misma. Es por ello, que el disefiador se
apoya de uso de herramientas como el color, la luz, la textura, y la
escala, para componer espacios nuevos y llamativos que atraigan
la atencién y proyecten la imagen de la marca. Ya que como dice
Raul Eguizabal, “donde haya una ciudad habré comercio, y donde
haya comercio se hara necesario llamar la atencién.” %

26. Morgan, T. Op. cit. nota 20, p. 15

27. Morgan, T. Op. cit. nota 20, p. 15

28. Rodriguez Delgado, P. Op. cit. nota 13, p. 18

29. Eguizabal, R. Historia de la publicidad (1998, 19). Citado En: Rodriguez Delgado, P.
(2016). Escaparatismo: historia del comercio y del escaparate. Malaga: RU Books. p. 15
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1.3 LAIMAGEN DE MARCA COMO ATRACTI-
VO DEL ESPACIO COMERCIAL

1.3.1 Posicionamiento de la marca como estrategia comercial

El posicionamiento de una marca es una estrategia comercial
que nos permite evaluar y entender las condiciones de un producto
en el mercado, su nivel de aceptacion, venta y fidelizacion por
parte del consumidor. En ese sentido, se entiende por posicionar —
cuando de marketing se refiere — a seleccionar un publico objetivo,
y bajo un proceso de estudio e investigacién conocer lo que dicho
publico espera y prefiere de los productos ofrecidos, para luego
recalcar estas incidencias como razon por la cual se debe preferir
el producto frente a la competencia.?°

Partiendo de esta idea, entendemos que el posicionamiento
es la imagen que el consumidor tiene de un producto, comparada
con la imagen que tiene de su competencia.®' Por tanto, es légico
inferir que el posicionamiento de una marca es una estrategia
comercial fundamental para garantizar el éxito de una marca,
puesto que influye directamente en la evaluacion del consumidor
a la hora de elegir un producto sobre otro, a través de la propia
imagen de la empresa.

A su vez, desde el aspecto sociolégico del marketing, J.
Costa aporta que: “La gente no compra la marca sino la imagen de
la marca en la medida en que cada uno se ve reflejado en ella.” De
ahi que, la imagen de la marca sea uno de los principales factores
que influyen en el consumo de la misma.

Todavia cabe sefalar, que autores como Pintado y Sanchez,
concluyen que una imagen de marca positiva puede afadir valor a
la empresa en aspectos como: el valor de sus acciones, sobresalir
en mercados muy saturados, aceptacion en la incorporacién de
nuevos productos en el mercado, y la posibilidad de adquisiciones
de nuevas empresas 0 negocios con buenas negociaciones.3

30. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, I. Op. cit. nota 7, p. 65
31. Sanchez Herrera, J., & Merino Sanz, M2 J. Op cit. Nota 5. p. 220
32. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 151

33. Pintado Blanco, T., & Sanchez Herrera, J. Op cit. Nota 10. p. 39
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1.3.2 Influencia de la imagen del espacio comercial en el
comportamiento del consumidor

El consumidor, como objetivo final del marketing, se ve
directamente influenciado por diferentes factores externos e internos
relacionados con las decisiones que toma la empresa.®** De este
modo, la marca y su imagen pueden influir en el comportamiento
del consumidor y sus decisiones de compra. Ya que, como expresa
J. Costa, toda accion racional del ser humano contiene un impulso
de origen emocional que nos lleva a “dar el paso”, en este caso, la
compra.®

En ese sentido, Molla Descals define el comportamiento del
consumidor como un conjunto de actividades que llevan a cabo las
personas en su proceso de compra; lo cualincluye desde la seleccién
y pre-compra hasta el pos-compra, evaluacion y satisfaccion del
bien o servicio adquirido.*® Ademas, coincide con Costa en el
ambito psicolégico del comportamiento del consumidor; afirma que
el comportamiento es “una conducta motivada” influenciada por
estimulos personales y situacionales.

Entendido esto, es importante agregar que, el consumidor en
la mayoria de los casos no compra un producto, compra su imagen,
sus beneficios o servicios que este le aporta. Es por ello que, la
imagen que proyecta la empresa o marca, influye directamente
en la decision de compra del consumidor y sus actitudes hacia
la misma.’” Entendiendo las actitudes como “predisposiciones
aprendidas’™?® con que un consumidor responde a la marca.

De ahi que, Gomez Borja plantee una serie de “factores
situacionales™® nque influyen en los comportamientos del
consumidor y su decision de eleccion de las marcas. Dentro de
los tipos de factores situacionales destaca seis categorias: Material
promocional y merchandising de presentacién en el punto de venta,

34. Molla Descals, A. Estrategia de marketing y comportamiento del consumidor. En:
Molla Descals, A., Quintanilla, I., Berenguer Contri, G., & Gémez Borja, M. A. (2006).
Comportamiento del consumidor. Barcelona: Editorial UOC, D.L. pp. 13-38 (p.30)

35. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 13

36. Molla Descals, A. Op cit. Nota 34. pp.18-19

37. Molla Descals, A. Op cit. Nota 34. p.14

38. Berenguer Contri, G. Factores internos. En: Molla Descals, A., Quintanilla, |., Berenguer
Contri, G., & Gémez Borja, M. A. (2006). Comportamiento del consumidor. Barcelona:
Editorial UOC, D.L. pp. 73-107 (p.99)

39. Gémez Borja, M. A. La eleccién de compra y procesos poscompra. En: Moll& Descals,
A., Quintanilla, I., Berenguer Contri, G., & Gémez Borja, M. A. (2006). Comportamiento del
consumidor. Barcelona: Editorial UOC, D.L. pp. 151-190 (pp.162-163)
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Reducciones de precio y ofertas promocionales, Distribucion dentro
de la tienda, Productos fuera de existencia, Personal de ventas y
Atmosfera del establecimiento.*°

Dicho lo anterior, podemos observar que tres de los seis
factores situacionales, que influyen en el comportamiento del
consumidor, estan relacionados con las decisiones y composicién
del espacio comercial. Dando esto lugar, a la importancia que
puede tomar el espacio destinado al punto de venta en cuanto a la
imagen y consumo de la marca.

En cuanto a, el material promocional y merchandising de
presentacién en el punto de venta, Gébmez Borja plantea que, el
buen uso de estos elementos va a influir en la decisién de compra
mediante el aumento del impacto visual de los productos dentro
del punto de venta; impacto que puede resultar un atractivo para el
consumidor.*!

Por su parte, la distribucién dentro de la tienda modifica la
probabilidad de exposicién de un producto, favoreciendo asi los
productos que estén en las zonas de mayor flujo dentro de la tienda
sobre aquellos que estan expuestos en zonas menos transitadas.*?
Este factor, es utilizado constantemente con el lanzamiento de
nuevos productos, o para potencializar alguna oferta de temporada.

En relacién a, la atmosfera del establecimiento, Gémez
Borja aporta un interesante razonamiento de como la actitud del
consumidor se ve influenciada por el ambiente de la tienda; segun
el propio autor, determinado por el uso correcto de la iluminacién,
la presentacion del producto y la estimulacion de los sentidos con
musica u olores, etc.*3

1.3.3 El espacio comercial y su relacion con la imagen de
marca

El punto de venta de una marca es uno de los cuatro
elementos inductores donde se proyecta la imagen de una marca.
Como lo expone J. Costa, dentro de la gestion de una imagen
marcaria se desenvuelven ciertas interacciones sistémicas dentro

40. Idem.

41. Gémez Borja, M. A. La eleccién de compra y procesos poscompra. En: Molla Descals,
A., Quintanilla, 1., Berenguer Contri, G., & Gémez Borja, M. A. (2006). Comportamiento del
consumidor. Barcelona: Editorial UOC, D.L. pp. 151-190 (p.162)

42. Ibid., p. 163

43. idem.
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de los aspectos perceptuales (catados por los sentidos) y los
aspectos emocionales (construccion de un conocimiento mediante
la experiencia) del usuario; los cuales estan englobados en cuatro
polos: el mensaje, los productos, los escenarios y las relaciones.*
Estos cuatro polos son los que él considera como “verdaderos
vectores” de la imagen de marca.

Por tanto, cuando a aspectos emocionales se refiere,
enfatiza la necesidad de estos escenarios donde la marca se
hace participe del entono envolvente. Tomando en cuenta que
para poder implantarse en la memoria emocional del usuario es
necesario construir un conocimiento previo, el cual tiene lugar a
través de la experimentacion propia del consumidor con la marca y

_ sus espacios.*

Fig. 5. Escaparate en . .

Nike Town, Londres En cuanto a esto, afirma que la imagen de marca en un
escenario puede potencializar las ventas del producto y a su vez
fortalecer su imagen.

“La relacion emocional 6ptima, la experiencia vivida
como una impresion intensa, solo se produce en el lugar
de la marca. Cuando la marca juega en su casa, ella es
la reina. Todas las condiciones para el triunfo pleno estan
potencialmente ahi, el espacio acotado es el territorio
directo de la marca. La personalidad del ambiente y su
poder inductivo son factores particularmente estimulantes,
energizantes, que interactuan con la conciencia deseante
de los individuos. No es lo mismo comprar unas zapatillas
Nike en cualquier tienda deportiva que en Nike Town....”®

Fig. 6. Interior Nike En ese sentido, otros autores como Pintado Blanco y
= Town, Londres , . .

; Sanchez Herrera*” sirven para proyectar la imagen de marca,
y asociar la marca con conceptos como tradicion, tecnologia, o
extravagancia, dependiendo del mensaje que la marca quiera
transmitir a su consumidor. Es por ello que, la experiencia que
brinde el entorno del espacio comercial debe estar asociado con la
identidad corporativa, para poder dar un mensaje coherente entre
la marca y sus escenarios, como plantea M. Healey, con respecto
a la imagen de marca en los espacios comerciales: “....No tiene
que ser necesariamente idéntica, pero si integrada de una forma
coherente.” 4

44. Costa, J. Op. cit. nota 2, pp. 143-144

45, idem.

46. Costa, J. Op. cit. nota 2, p. 143

47. Pintado Blanco, T., & Sanchez Herrera, J. Op cit. Nota 10. p. 23

48. Healey, M. (2009). ¢ Qué es el branding? Barcelona: Gustavo Gili, cop. p. 111
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Fig. 7. Exposicién
interior Nike Town,
Londres
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Por lo que se refiere a, como destacar esa imagen en los
espacios, los autores hacen énfasis en la técnica del merchandising.
El cual, Ordozgoiti y Pérez definen como la técnica de destacar
el producto en el punto de venta, agregandole facultades que lo
hagan mas atractivo y visible para el consumidor.*®

A esta definicion, otros autores agregan que los objetivos
del merchandising se pudieran concretar en tres: llamar la atencién
del cliente (que vea el establecimiento), conseguir atraer al cliente

(que entre en el establecimiento), e influir en su decision de compra 2.1 - El espacio y su concepcion en Arquitectura

(que el cliente compre en el establecimiento).®® A esto, agregan 2.2 - Disefio del espacio Interior como ancla comercial
que la imagen en el punto de venta es fundamental para elevar 2.3 - Composicion de los espacios comerciales

las compras, y que por tanto una buena gestion del merchandising 2.3.1 - Aspectos fundamentales del espacio interior

puede potencializar la “imagen que la empresa quiere dar de sus comercial " :
tiendas a los clientes” 2.3.2 - Disposicidon y composicion de los espacios

comerciales

P . if t habla del 2.4 - El Visual Merchandising y el Espacio comercial de Hoy
ara ser mas especificos, en este caso se nabla de 2.4.1 - Qué es el Visual Merchandising

merchandising de presentacion, el cual esta definido como: “... el 2.4.2 - Estrategias y objetivos del Visual merchandising
conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular la compra en el espacio interior comercial

del producto en el punto de venta a través de la imagen. En este 2.4.3 - Elementos principales del Visual Merchandising
sentido, el merchandising de presentacion incluye dos grandes
grupos de decisiones: decisiones sobre merchandising externo
(escaparate, fachada, puerta de entrada, rotulo, etc.) y decisiones
sobre merchandising interno (colocaciéon de las secciones,
disposicion del mobiliario, colocacion de los productos, ubicacion
de las cajas de salida, animacién del punto de venta, etc.).” %

Espacio interior comer-
s e e . ot comeny e e cial’ |magen de marca

mensaje que la misma quiere transmitir a sus clientes en el
punto de venta. La misma, genera decisiones e intervenciones
en el espacio comercial, tanto en el ambito exterior como interior
del mismo. Esto toma importancia, cuando entendemos que el
consumidor se crea una imagen del espacio comercial, asi como
una imagen del producto mismo — entendiéndose imagen como su
percepcién y opinion del espacio — y, esta imagen va a influir en la

hech |
decisién del consumidor con respecto al “dénde comprar”.5? Ya que,

el consumidor compara los atributos en cada una de las tiendas
hasta elegir en con cual se siente mas identificado, o considera que
le aporta mayor beneficio.

49. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, I. Op. cit. nota 7, p. 118

50. Cuesta Valifio, P. & Gutiérrez Rodriguez, P. Op cit. Nota 25. p. 310
51. Cuesta Valifio, P. & Gutiérrez Rodriguez, P. Op cit. Nota 25. p. 311
52. Molla Descals, A. Op cit. Nota 34. p.30
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“...Si no ves las tapas, no las pides.™

1. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, |. (2003). Imagen de marca. Madrid, Espafa:
ESIC, D.L. p. 16

32

Interiores Comerciales: Espacio y Luz - Estudio de las Tiendas Camper

2.1— ELESPACIO Y SU CONCEPCION EN
ARQUITECTURA

Con respecto al término «espacio» existen varios
significados dependiendo del contexto en el que se emplee; las
mas generales atafien a concepciones abstractas de la materia y
su extensién que no desarrollaremos en este trabajo. Es por ello,
que para definir el término «espacio» nos centraremos en aquellas
definiciones referenciadas a la arquitectura.

En ese sentido, autores definen el espacio como una
sustancia inmaterial, sin limites definidos, que tras la aportacion
de la arquitectura en ellos, cobran una relacién material y visual,
que permite singularizar la percepcién del mismo para los seres
humanos.

Este es el caso de Francis D.K. Ching y Corky Binggeli:

“El espacio no es una sustancia material — como
la piedra o la madera - , sino un vapor intrinsecamente
informe. El espacio universal no tiene unos limites definidos;
sin embargo, cuando un elemento se inserta en él, de
inmediato se establece una relacion visual. A medida que
se introducen otros elementos se van produciendo multiples
interrelaciones entre ellos mismos y con el espacio, que
se conforma a partir de nuestra percepcion de dichas
relaciones.” ?

Del mismo modo, autores como Charles Moore, definen el
espacio arquitectonico como “una categoria especial del espacio
libre™ concebido por el arquitecto mediante la aportacién de forma
y escala, lo cual podriamos relacionar con los limites definidos de
Ching y Binggeli.

A partir de esta idea, Moore & Allen aportan a la definicion
del espacio la concepcion de sus dimensiones, de las cuales

2. Ching, F., & Binggeli, C. (2014). Disefio de interiores: Un manual. Barcelona: Editorial
Gustavo Gili. p.2

3. Moore, C., & Allen, G. (1978). Dimensiones De La Arquitectura: Espacio, Forma Y
Escala. Barcelona: Editorial Gustavo Gili. p.17
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desprende su idea de “Espacios Observables™. De acuerdo con
este planteamiento, explican que el espacio comprende mas de
las tres dimensiones basicas — altura, ancho y profundidad —
consideradas como dimensiones de “Ubicacién”, sino que los
espacios observables son concebidos por las otras dimensiones
que la mente puede percibir como la Luz, el color, la temperatura
y el sonido, u cualquier otra variable que pudiese generar una
respuesta sensorial en el cerebro.

Por consiguiente, podriamos entender que la concepcion
del espacio en la arquitectura esta dado a partir de dos grupos
de dimensiones: las dimensiones espaciales o de ubicacion y las
dimensiones arquitecténicas o de percepcion.® Entendiéndose
que ambas dimensiones comprenden una parte fundamental de la
concepcién del espacio y que la calidad del mismo depende de la
relacién que mantengan ambos grupos entre si.

Por ejemplo, en el caso de las dimensiones espaciales,
hablamos de aquellas tres dimensiones que responden
principalmente a requerimientos funcionales — altura, ancho y
profundidad — las cuales aportan los limites del espacio y definen la
forma del mismo. En el caso de la arquitectura, estas dimensiones
se conciben como elementos geométricos y que luego pasan
a la realidad mediante elementos fundamentales como muros,
cubiertas, y accesos.® Estos elementos son de vital importancia
en la definicidon del espacio, sobre todo cuando de los espacios
interiores se refiere, ya que el mismo estara definido por la solidez
de sus esquinas y sus limites.

Si por el contrario, uno de los limites no esta completamente
definido, el espacio parece difundirse o perderse, permitiendo que
el usuario cree su propia percepcion del limite y por tanto de la
dimension espacial del espacio. Muchas veces, esta es la intencién
del arquitecto con el uso de elementos como transparencias o
aperturas en los limites; pero es importante comprender que estas
intervenciones desfiguran el espacio interior y violan los limites que
definen el interior del exterior.

Por su parte, las dimensiones arquitectonicas representan
las cualidades del espacio, las cuales estan condicionadas “por
aspectos culturales, formacion particular, o incluso de la inclinacion

4. Ibid. p. 12
5. Moore, C., & Allen, G. Op. cit. nota 2, p. 13
6. Ching, F., & Binggeli, C. Op. cit. nota 1, p. 3
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personal del observador.” Por lo tanto, estas dimensiones estan
mas relacionadas con como percibimos el espacio, y por tanto se
convierten en cualquier variable que introducida al espacio pueda
generar “los resultados de calculos neuronales en el cerebro
basado en sefiales del equipo sensorial del cuerpo.™

Este es por ejemplo el caso de la Luz, dimension
arquitecténica del espacio que ‘revela el espacio y define las
formas.” La cual, contribuye un aspecto fundamental en la
experiencia que percibamos del espacio; experiencia que al final
brinda al usuario la imagen concretada en su memoria del espacio
en el que se estuvo.

2.2 — DISENO DEL ESPACIO INTERIOR COMO
ANCLA COMERCIAL

En el contexto comercial, el diseno del espacio interior
contempla nuevas variables y directrices; alberga un especial
interés mercadotécnico que sugestiona la concepcién del espacio
arquitecténico. En ese sentido, el juego de seduccion, encanto y
fantasia pasan a ser directrices del disefio, con la intencionalidad
de convertir el espacio en una herramienta de atraccién del
consumidor, y satisfacer los deseos de un publico cada vez mas
exigente.

Con este fin, el espacio interior se rige porideas de marketing
como la definicién de un publico objetivo, y las condiciones previas
para conseguir la atencién del mismo; como explica Soto, P.

“La definicion de un mercado objetivo (target) es
hoy ineludible, y cualquier punto de venta moderno intenta
llegar a esa fraccion de la sociedad para la cual el producto
y la marca estan destinados. Para el logro de este objetivo
el espacio comercial no solamente recurre a su lenguaje
material ftradicional, sino que ademas utiliza medios
intangibles como la personalidad propia del producto o la
categoria cultural a la cual este se encuentra orientado o
representa....” 1’

7. Moore, C., & Allen, G. Op. cit. nota 2, p. 12

8. Moore, C., & Allen, G. Op. cit. nota 2, p. 12

9. Brooker, G., & Stone, S. (2008). Forma Estructura: La Organizacion Del Espacio Interior.
Barcelona: Promopress. p.147

10. Soto, P. (2002). Escaparatismo. Barcelona: Libreria Universitaria de Barcelona: Loft
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Como respuesta a esta necesidad, Soto enfatiza la practica
de los escaparates, como herramientas de seduccion y atraccion
del consumidor de vital importancia. Ademas, resalta que, su
versatilidad, sencilla construccion, flexibilidad y potencia visual, lo
han convertido en un reconocible objeto de atraccién del consumidor
en diversos contextos culturales. "

Del mismo modo, se plantean dos “grupos de estrategias de
seduccion™? a partir del disefio y concepcidn de estos escaparates;
estas estrategias son las abstractas y las practicas. Por ejemplo,
se denotan como estrategias de seduccion abstracta a aquellos
escaparates de finales del siglo XX y principios del siglo XXI,
basado en conceptualizaciones de las tendencias vanguardistas de
principios del siglo XXI, tales como las ideas de democratizacién
del espacio comercial, flexibilidad y accesibilidad de adaptaciones
ligadas al urbanismo.

Por otro lado, se presentan las estrategias que Soto llama de
“seduccion practica™3; las cuales define bajo conceptualizaciones
de escenografia teatral, montajes de exposiciones en museos
y creaciones de arte contemporaneo. Este ultimo grupo, es
frecuentemente utilizado en el trabajo del escaparatismo de hoy
en dia.

En lo que respecta a los escaparates de hoy, también
es importante comprender que no estamos hablando espacios
estrictamente confinados a las fachadas. Si bien en un principio, el
escaparate estaba estructurado como un elemento expositor que
fungica de limite y conector del espacio exterior e interior, hoy en dia
es frecuente encontrar los escaparates como elemento compositor
del espacio interior de la tienda.

“Elescaparate no ha sido ajeno a esta transformacion;
en la actualidad, el escaparate se confunde con la totalidad
de la tienda y conforma un todo unitario, se integra en ella
transformando su disposicion espacial. Se transforma en
un dispositivo unificador de marca y de imagen corporativa,
actuando como una herramienta de marketing directa y
eficiente...”

Publications. p.55

11. Soto, P. (2002). Op. cit. nota 10, p. 71-72
12. Ibid. p. 72

13. idem.

14. Ibid. p. 71
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De este modo, las estrategias de seduccién ya no se limitan
a las fachadas, sino que entran al interior de la tienda con el fin de
reafirmar la imagen de marca, y atraer al consumidor al interior del
espacio comercial.

2.3 —COMPOSICION DE LOS ESPACIOS
COMERCIALES

2.3.1 Aspectos fundamentales del espacio interior comercial

En el mercado comercial contemporaneo, el producto
comparte protagonismo con el punto de venta. Hoy en dia, es
esencial para una marca disponer de un espacio que represente su
imagen, y que se adapte al producto de manera que los exhiba con
coherencia a su publico objetivo.

De manera que, los espacios interiores comerciales buscan
exponer el producto de la manera mas atractiva posible; esto
mediante la concepcion de condiciones espaciales especiales
que permitan producir en el consumidor el reacciones sensoriales
deseadas; por ejemplo, “en un supermercado sera mas importante
la funcionalidad, mientras que a una boutique de articulos de lujo le
interesara crear un ambiente exclusivo.” '

Estos ambientes, se producen en el espacio mediante la
aportacion del arquitecto y el uso apropiado de algunas de las
posibles dimensiones del mismo; donde dimensiones como la
luz, la materialidad, los limites y el color, conforman las diferentes
atmosferas para cada tipologia de espacio comercial.'® De ahi que,
el espacio como tal, necesitara del “establecimiento de limites,
jerarquias, y relaciones entre estos” '; para de esta manera
concretar la concepcion espacial y la percepcion diferenciada del
mismo.

En cuanto a estas dimensiones fundamentales del espacio,
Soto nos las presenta como instrumentos en la composicion de

15. Morgan, T. (2010). Visual Merchandising: Escaparates E Interiores Comerciales.
Barcelona: Gustavo Gili. p. 34

16. Soto, P. Op. cit. nota 10, p. 94

17. Ibid. p. 104

37



Interiores Comerciales: Espacioy Luz -

38

Estudio de las Tiendas Camper

Fig. 1. Fachada tiendas
gonzalo comella en
Barcelona, Espafia.

Fig. 2. Espacios
interiores, Tienda
Gonzalo Comella en
Barcelona, Espafia.
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los espacios comerciales; tomando en cuenta como fundamentales
el Espacio y flujo, — relacionado con la dimensién espacial de
profundidad y distribucién del espacio — la fachada, - elemento
limitante del espacio — el color, la luz, materialidad y textura, -
relacionados con las dimensiones arquitecténicas del espacio. '®

En relacién al Espacio y flujo, hace referencia a la
importancia de la profundidad como dimension generadora del
espacio. Sin embargo, se entiende que la profundidad en el caso de
los espacios interiores comerciales se vera sujeta a la posicion y el
desplazamiento del usuario dentro y fuera de la tienda.”™ A su vez,
el desplazamiento dentro del espacio, dependera de la distribucién
de los objetos y expositores en el mismo; no es lo mismo bajo un
criterio de espacio unico y planta libre, donde los escaparates y
montajes de expositores dirigen el flujo del usuario, a un esquema
de espacio compartimentado.?°

La fachada, por su parte, representa el limite del espacio;
tradicionalmente ocupada por el escaparate, que cumple su funcién
de herramienta seductora, para garantizar que en el usuario se
despierte la curiosidad por el interior del espacio.?’ No obstante, es
cada vez mas comun romper ese limite, integrando el escaparate
en el interior del espacio y liberando el frente, desdibujando la
separacién de espacio publico exterior del interior y volcando el
interior de la tienda al exterior, percibiéndolo “como espectaculo
desde la calle”. %

Por su parte, en cuanto al color, sin menospreciar la
importancia del conocimiento tedrico del mismo, Soto resalta la
importancia de sus “condiciones sensibles y perceptivas? en el
disefio de escaparates y espacios comerciales. Esto se debe a, la
capacidad de las aplicaciones cromaticas de generar estimulos en
los seres humanos, que a su vez permiten transformar la percepcion
espacial.

Mediante una aplicacion cromatica, podemos crear la
percepcion de que un espacio es mas amplio 0 mas pequeio,
mas atractivo, o incluso mas incomodo. De este modo, el color se
convierte en uno de los aspectos mas importantes de los espacios

18.Soto, P. Op. cit. nota 10, p. 94-112
19. Ibid. p.106

20. Ibid. p. 109

21. Ibid. p. 104

22. Ibid. p. 109

23. Ibid. p. 97
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interiores, puesto que permite modificar ambientes y percepciones
de un espacio sin alterar sus dimensiones espaciales. Es por ello
que, en las aplicaciones cromaticas se debe ser cauteloso, vy
tratar de seleccionar aplicaciones adecuadas para el concepto y la
tipologia de la tienda.

Lo mismo sucede con la iluminacién, herramienta que
bien utilizada puede resaltar productos, agregar teatralidad a las
exposiciones y reforzar el concepto del diseno interior, pero mal
proyectada puede resultar incluso en el deslucimiento del producto.
La iluminacién, permite que la seduccion de los escaparates y de la
fachada de la tienda salte del espacio comercial al espacio publico
durante la noche, cuando todo lo demas esta entre sombras, la
iluminacién del espacio comercial recrea pequefios escenarios
nocturnos donde la marcay el producto se exhibe como protagonista
de las calles en donde se implante el punto de venta.

Sin abundar en la teoria de la iluminacién, — que sera
desarrollada mas adelante — Soto resalta cuatro caracteristicas
de la luz que definiran el espacio arquitectdnico; la iluminancia,
la luminancia, la temperatura de color y el indice de reproduccion
cromatica; “Como normas generales se aconseja para los
escaparates unos niveles de iluminancia de 2000 a 5000 lux; una
temperatura de color fria (4,700° K) para ambientes con estética
tecnologica, media (3,000° K) para tiendas de ropa y accesorios, y
calida (2,700-2,300° K) para locales de alimentacion, y un indice de
reproduccién del color RA 90-100."%

Para terminar, la materialidad y texturas, otros aspectos del
espacio interior comercial que trabajan los estimulos sensoriales del
consumidor. Existen ciertos materiales con cualidades predefinidas
en el subconsciente humano, — el metal es frio y la madera calida
— que aunque varien segun su contexto cultural, representan o
producen ciertos estimulos en el subconsciente humano y su
presencia en el espacio envia un mensaje.

“En la mayoria de los materiales hay implicita una
provocacion y una sensualidad particular que les confiere
una carga emotiva propia; es bien conocida la elegancia y
suavidad de la seda, la calidez de la madera, y la ligereza y
transparencia del cristal...”®

24. Soto, P. Op. cit. nota 10, p.99-101
25. Ibid. p. 110
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2.3.2 Disposicion y composicion de los espacios

comerciales

La composicion espacial en los espacios interiores en
general, tiene la finalidad de disponer y organizar los espacios para
estimular algun efecto en el usuario. Consiste en el manejo de las
diferentes areas que comprendan la tipologia arquitectonica bajo
criterios de organizacion estética y funcional. En el caso particular
de los espacios comerciales, esta composicidn espacial debe,
ademas, captar la atencion del consumidor y conducirlo dentro de
la tienda; es por ello que en la mayoria de los casos la distribucion
en planta de los espacios es fundamental.

Para ello, es importante comprender la relacién entre
cada uno de espacios complementarios, como son: la fachada, el
escaparate, los pasillos o zonas de circulacion, los expositores,
la caja, probadores (en el caso de venta de prendas de vestir),
exposiciones temporales y las zonas de complementos
ambientales. La composicion y disposicion de estos espacios seran
las encargadas de la concepcién de los ambientes y percepciones
dentro del espacio segun lo que se busque.

En cuanto a la fachada y el escaparate, reiteradas veces se
ha hecho alusion a su relevante papel de ancla y elemento seductor
del consumidor. Es por ello, que en este caso nos concentraremos
en la comprensidén de las areas al interior del espacio comercial.

Por su parte, la circulacion, es un componente fundamental
en la distribucién de los espacios al interior. En cuanto a esto,
Morgan describe lo siguiente:

“Un factor clave que deberia considerarse antes de
distribuir una planta es la circulacion. Este término se refiere
a la ruta que toma el comprador cuando entra en la tienda o,
mejor dicho, al itinerario que se prefiere que siga.

Al entrar en un establecimiento, los compradores
tienen que tomar ciertas decisiones: ;ir hacia la derecha,
hacia la izquierda, seguir en linea recta o salir? Suponiendo
que permanezcan en el interior, el comerciante debe
ayudarles a decidir qué direccion tomar. Las lineas de vision
y los puntos focales les incitaran a recorrer la tienda.” %

26. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.120
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En pocas palabras, la circulacion definida en el espacio
debe incitar al consumidor a recorrer la tienda, apoyandose en dos
elementos, los puntos focales — que bien podrian ser exposiciones
temporales o expositores de marcas atractivas — y las lineas de
visiébn — que se definen como lineas imaginarias que guian al
consumidor hacia puntos focales.

Por otro lado, estan las areas de exposicién, comprendidas
basicamente por aquellas estructuras que sirven de escenario
para presentar las mercancias en venta. Para ello, existen dos
tipologias de expositores universales; los lineales y exentos.?
Dentro de los exentos, encontramos elementos como las mesas,
muebles y objetos que pudieran servir para exponer la mercancia.
No deben ser objetos muy altos, para evitar la interrupcion visual
de la tienda, ya que en la mayoria de los casos se encuentran en
zonas centrales del espacio interior, sirviendo como distribuidores
de la circulacién.?®

A diferencia, los sistemas murales, utilizan las paredes
del espacio como telon para la exposicion de la mercancia. Este
sistema, se apoya en elementos como barras fijas, sistemas
panelados y reticulares, y estantes fijos.?® En este caso particular,
uno de los principales elementos a evaluar es como iluminarlos, ya
que en ocasiones la iluminacioén cenital puede ocasionar sombras
en los expositores inferiores y es necesario una iluminacion
complementaria en la estanteria. *

Las zonas de exposicion de la mercancia son espacios
fundamentales en el interior de un espacio comercial, ya sean
exentos 0 murales los expositores son el acercamiento directo
del consumidor con el producto. Efecto contrario, a la de las
exposiciones temporales, que aunque agregan teatralidad y caracter
esceénico al interior, se caracterizan por ser montajes para exponer
el producto sin contacto directo con el consumidor. “En general,
estan compuesto por articulos y accesorios dispuestos de modo
que el cliente pueda admirarlos, pero no tocarlos ni llevarselos a la
caja registradora.” %'

27. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.128
28. Ibid. p. 128-132

29. Ibid. p. 140-143

30. Ibid. p. 143

31. Ibid. p. 156
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Estos elementos suelen estar ubicados sobre una base que
los eleva del suelo, pero a diferencia de los escaparates, deben estar
disefiados para ser admirados desde todos los angulos. Ademas,
es necesario considerar que estos elementos ocupan un gran
espacio, por lo cual es importante concebir una distribucion pareja
de expositores y exhibiciones temporales, para que el consumidor
no se sienta mas en un museo que en un local comercial.*

Por ultimo, las zonas de caja, probadores y almacenaje,
estas zonas se recomiendan colocar al fondo del establecimiento,
por varias razones que Morgan explica de la siguiente manera; “Si
su situaciéon no esta prefijada, es mejor colocar los mostradores
de caja al fondo del establecimiento, en la parte menos rentable
(bronce). No se trata unicamente de una decision basada en la
rentabilidad del espacio, sino que constituye un buen recurso para
guiar los pasos de los compradores hacia el interior de la tienda.
En cuanto a los probadores, también es mejor situarlos al fondo.” 3

24 —ELVISUAL MERCHANDISING Y EL
ESPACIO COMERCIAL DE HOY

2.41 Que es el Visual Merchandising

A partir de la década de 1980, a causa del nuevo auge
de las compras por internet, surge en el espacio interior de los
establecimientos comerciales la necesidad de ofrecer al consumidor
otro tipo de experiencia, para garantizar su visita al establecimiento.
Araiz de esto, empiezan a incluir al escaparatista en la supervisiéon
del montaje de los percheros y expositores interiores; acciones que
dan como resultado el surgimiento del Visual Merchandising.®*

Autores como Ordozgoiti y Pérez, definen el Merchandising
de la siguiente manera; “Consiste en destacar la presencia
del producto o servicio en el punto de venta, haciéndolo mas
visible, accesible y atractivo.”® Por lo cual, se puede entender
el merchandising como una estrategia de marketing destinada
al disefio del espacio interior, aplicando al disefio de la tienda
principios de mercadotecnia que hagan del producto mas atractivo.

32. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.122

33. idem

34. Ibid. p. 6

35. Ordozgoiti de la Rica, R., & Pérez Jiménez, I. (2003). Imagen de marca. Madrid,
Espafa: ESIC, D.L. p. 118
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Por su parte, Morgan agrega a esta definicion, la utilidad del
merchandising como estructurador del itinerario del consumidor en
la tienda; “El visual merchandising interior es el proceso de guiar
a los compradores a través de un establecimiento mediante una
secuencia légica y con el objetivo de favorecer que se detengan en
puntos determinados y — es lo deseable — que acaben comprando
un articulo.’®®

Por lo tanto, podemos inferir que el visual merchandising
consiste en un conjunto de estrategias que buscan aumentar la
rentabilidad del local comercial, mediante la influencia y atraccién
del consumidor en el interior de la tienda. Esta herramienta, es una
de las claves principales en el disefio de espacios comerciales al
dia de hoy.

2.4.2 Estrategias y objetivos del Visual merchandising en el
espacio interior comercial

La herramienta del visual merchandising tiene como
funcién principal el «kcomunicar». Es fundamental que el disefio del
espacio interior comunique la imagen de la marca y del producto al
consumidor. Sin embargo, la imagen por si sola no es suficiente; es
necesario atraer y motivar al consumidor.

Debido a esto, autores como Cuesta Valifio & Gutiérrez
Rodriguez, sostienen que los objetivos basicos del visual
merchandising se pueden resumir en los siguientes: “que el cliente
vea el establecimiento, que el cliente entre en el establecimiento y
que el cliente compre en el establecimiento.”™’

En cuanto al segundo objetivo, que el cliente entre en el
establecimiento, también es necesario garantizar su estadia en el
mismo, para ello es necesario crear una experiencia positiva y de
disfrute en el subconsciente del consumidor, garantizando asi no
solo su permanencia en el local sino que le haga regresar.

Con la finalidad de cumplir estos objetivos basicos, el visual
merchandising se apoya en diferentes estrategias de disposicion
de los articulos en el interior del espacio. Las mismas, se basan en
esquemas de mercadotecnia utilizados en la distribucion espacial

36. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.112

37. Cuesta Valifio, P. & Gutiérrez Rodriguez, P. La distribucion y la imagen del punto de
venta. En: Sanchez Herrera, J., & Pintado Blanco, T. (2009). Imagen corporativa: influencia
en la gestion empresarial. Madrid, Espafia: ESIC. pp. 297-325 (p. 310)
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y organizacién de los productos segun sean las necesidades y
capacidades del local comercial. A continuacion, se detallan tres de
las principales estrategias de distribucion:

Adyacencias y organizacién en plantas:

Una de las estrategias basicas del merchandising consiste
en la adyacencia de los productos; la misma se refiere, a la relacion
de proximidad en la que se coloca un articulo con respecto al
otro. Es decir, se determina previamente que productos deben
ir juntos o proximos, con la finalidad de que uno complemente
al otro. Esta estrategia permite aprovechar el espacio, guiar los
pasos del consumidor, y generar empatia entre un producto y otro;
lo cual podria generar que el consumidor compre un articulo que
inicialmente no tenia pautado.

Con respecto a la adyacencia, Morgan sostiene que; “Un
uso inteligente de la adyacencia entre articulos refuerza la imagen
de una seccion determinada y le confiere mayor autoridad... Un
expositor de bolsos al lado de una estanteria con guantes, bufandas,
sombreros y monederos se convierte de repente en una seccion de
complementos.” 38

Pasada la etapa de las adyacencias se trabaja un esquema
de distribucion y organizacion de las plantas. En este caso, consiste
en la ubicacion de elementos como son las marcas estrellas, o la
distribucion de diferentes articulos en el espacio. En cuanto a esto,
una de las principales estrategias de organizacién consiste en
colocar las marcas estrellas en las mejores zonas, usualmente en
las lineas de vision, convirtiendo estas marcas en puntos focales
que guien al consumidor a una seccién en especifico, ya que la
presencia de la marca estrella lo orienta hacia que se vende en ese
sector.®

La inteligente ubicacion de los productos de mayor venta es
también de vital importancia, se recomienda colocar estos productos
en el centro o al final de la tienda, cuestion que el consumidor se
vea forzado a pasar por los demas expositores previo a obtener el
producto que anda buscando.

Ademas de la ubicacion de los productos, la organizacion y

38. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.114
39. . Ibid. p. 114-116
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Fig. 3. Expositores y
muebles dispuestos en
forma de “V”, guian el
consumidor al interior
de la tienda.

Fig. 4. Exposicién del
producto estrella en la
zona platino. Tienda
Louis Vuitton.
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posicion de los expositores es otra de las estrategias potenciales
del merchandising. Esta estrategia, esta sujeta al tamano y forma
del establecimiento; en caso de tener grandes luces, se recomienda
la distribucion de los expositores en «V» - dispuestos a 45°- debido
a que esta disposicidén canaliza el flujo de los compradores hacia
el interior de la tienda y permite una visual casi ininterrumpida de
espacio interior.°

Por el contrario, si el espacio del local comercial es reducido,
se recomienda la distribucion de expositores ortogonalmente con
respecto a las paredes; distribucidn que requiere menos espacio.
Sin embargo, hay que tener mucho cuidado con este tipo de
distribucién, ya que puede generar barreras visuales en el espacio
interior y disuadir al consumidor de seguir en el interior del local. 4!

Zonas platino, oro, plata y bronce:

Otra de las principales estrategias de distribucion de los
visual merchandisers es la zonificacion del espacio interior comercial
en cuatro zonas fundamentales; que ellos denominan platino, oro,
plata y bronce.*? Estas zonas se ubican a partir de los accesos a la
tienda, siendo la primera en acceder la zona platino, luego la zona
oro, posteriormente la zona plata y por ultimo la zona bronce.

Teniendo en cuenta, que la zona platino es la aquella que
da la bienvenida al consumidor, en ella se deben colocar articulos
y marcas que llamen la atencion del cliente y lo inviten a pasar al
establecimiento, también aqui se suelen ubicar las ofertas y demas
promociones de la tienda para garantizar captar la atencién del
consumidor.

En cambio, la zona bronce al encontrarse al fondo del
establecimiento, atrae menos la atencion del consumidor, por ello es
necesario garantizar el paso del mismo hasta esta zona. Para ello,
el merchandisers utiliza estrategias como la colocacion de la caja,
o probadores en esta zona, asi como colocando en ella articulos de
primera necesidad, para incentivar al comprador a atravesar todas
las zonas para acceder a ellos.*?

Es de vital importancia, que desde la zona platino se puedan

40. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.120
41. idem

42. Ibid. p. 119

43. idem
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percibir productos anclas en las zonas oro y plata, colocando en
teas zonas puntos focales que puedan ir atrayendo al consumidor
al interior de la tienda pasada la primera persuasion de la zona
platino.

Tipologias de presentacion del producto.

Existen distintas maneras de organizar las mercancias,
y dependiendo de cada producto se puede considerar una mas
apropiada que otra. Es por ello que en el visual merchandising se
utilizan diferentes criterios para la presentacion de cada producto,
buscando sacarle el mejor partido a cada tipologia.

Presentacién horizontal: esta es una de las tipologias mas
funcionales y practicas, por la facilidad de reposicién del producto.
Es importante a la hora de ubicar los productos comprender que los
articulos colocados a la altura de la vista seran los que obtendran
mayor atencion, por tanto seria adecuado colocar en las estanterias
superior e inferior elementos que llamen la atencion por si mismos,
ya sean las tallas o colores mas vendidas. Esta tipologia se adapta
facilmente a sistemas murales.*

Presentacion Vertical: al igual que el formato horizontal
es un esquema practico y funcional. En este caso, los productos
se disponen en hileras verticales y son bastante comodos para
exponer diferentes modelos o tipologias de un mismo articulo.*®

Presentacion por producto: este tipo de presentacion
consiste la colocacion de un mismo producto en el expositor o en la
pared. Suele ser un modelo de gran peso visual y si se utiliza en un
producto o marca ancla puede convertirse en un punto focal dentro
del establecimiento. Suele utilizarse en articulos voluminosos para
facilitar al cliente la percepcion del producto, sus tallas y colores
disponibles.*®

Presentacidén simétrica: esta tipologia suele requerir mas
espacio de lo habitual y solo se adapta a expositores murales.
Consiste en tomar un eje de referencia — el cual podria ser una
linea de vision —y presentar el producto del mismo modo en ambos
lados.*”

44. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.144
45. Ibid. p. 146

46. idem

47. idem

48

Interiores Comerciales: Espacio y Luz - Estudio de las Tiendas Camper

Presentacion por colores alternos: esta estrategia se
basa en el uso del color en la presentacion del producto como
generador del impacto visual. Es una forma facil y efectiva de llamar
la atencién a un producto; para conseguirlo el resultado debe ser
equilibrado y en la mayoria de los casos simétrico.*®

Presentacion anatémica: esta tipologia esta limitada a
las prendas de vestir. Se trata de, colocar las prendas en el orden
exacto en el que se colocarian en el cuerpo. Esta estrategia de
presentacidon permite realizar combinaciones en la presentacién de
diferentes categorias, generando en el consumidor la relacion de
complementarios entre las prendas para incentivar la compra de
conjunto.*®

Presentacion coordinada: similar a la anterior, se trata de
crear combinaciones de categorias para inferir en el consumidor
la compra simultanea. Esta estrategias es mayormente utilizada
en utensilios del hogar, donde creando composiciones de estilos
y ambientes se puede incentivar las compras. Un ejemplo claro de
esta estrategia de presentacién seria los montajes en las tiendas
de lkea. °

Presentacion por tipos de productos: en el caso de esta
presentacioén, facilita al consumidor encontrar toda la variedad de
un mismo producto, tanto las marcas, colores, tamafios y precios.
Esto permite disponer series de diferentes tipologias en el espacio
comercial, facilitando al consumidor el encontrar el producto
deseado, simplificando la imagen que tiene el consumidor del
espacio comercial.5!

2.4.3 Elementos principales del Visual Merchandising

Existen elementos basicos del visual merchandising que los
especialistas utilizan para potenciar las estrategias. El modo en el
que se utilicen dichos elementos puede diferenciar la percepcion
del espacio interior en el consumidor.

Uno de dichos elementos es la «sefalética y graficos» en
el disefio del espacio comercial, este elemento apoya el concepto
de disefio y aporta informacion a las exhibiciones, al escaparate

48. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.148
49. idem

50. Ibid. p. 149

51. idem
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o al propio espacio.? Este elemento es un accesorio que puede
potenciar el conceptoylaimagen de la marca en el interior comercial,
constantemente utilizado con tipografias y colores prominentes
que ayudan a llamar la atencién del consumidor a un elemento en
especifico.

Otro de los elementos mas utilizados en el visual
merchandising es el color. La aplicacion cromatica en el espacio
interior comercial es un elemento que aporta dramatismo y tiene
la capacidad de alterar la percepcién del espacio, habilidad que
obviamente bien utilizada es de vital importancia en el disefo.

“Para los visual merchandisers es util entender los
principios basicos del color y qué efectos puede producir
en los consumidores. La rueda cromatica es el método mas
efectivo para entender como funcionan.” 3

Es importante entender que la aplicacion de color — tanto
mediante la pintura, telas, o la incorporacion de otros elementos
— ademas de llamar la atenciéon en un punto focal, puede cambiar
la percepciéon del espacio arquitecténico, como una de las
dimensiones del espacio tiene la habilidad de ampliar o disminuir el
espacio visualmente, aparentar mayor altura o focalizar y resaltar
elementos.*

Del mismo modo, la iluminacion es otro de los elementos
primordiales utilizados en la proyeccion del espacio interior
comercial. Al respecto Richard Found explica que; “Una mala
iluminacién puede cambiar la apariencia del producto; una luz
amarilla sobre piel marron puede dar un aspecto rojizo al zapato.
La iluminacioén que evita la luz demasiado blanca proporciona un
efecto global mas delicado.” °°

Este elemento, al igual que el color, tiene la capacidad de
enfocar la atencion del consumidor en un punto especifico o de
modificar la percepcion espacial del interior. Es por ello que se
convierte en uno de los elementos principales utilizados por los
visual merchandisers para las estrategias de montajes y distribucién
del espacio. Tanto si es con el fin de resaltar un punto focal, o para

52. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.94

53. Ibid. p. 78

54. Ibid. p. 83

55. Citado en: “Analisis de una tienda: Kurt Geiger” En: Morgan, T. (2010). Visual
Merchandising: Escaparates E Interiores Comerciales. Barcelona: Gustavo Gili. p. 39
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iluminar un expositor la forma en que se ilumina el espacio, la
cantidad de luz e incluso la bombilla que se utiliza son herramientas
fundamentales para garantizar el éxito del visual merchandising.®®

Esta condicién, convierte a ambos elementos — el color
y la iluminacién — en herramientas basicas para el desarrollo del
espacio interior comercial.

56. Morgan, T. Op. cit. nota 15, p.170
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3.1- La luz y su relacion con el hombre y la Arquitectura
3.2- Aspectos generales de la lluminacién
3.2.1 - Conceptos basicos de lluminacion artificial
3.2.2 - Magnitudes fotométricas y Fuentes de luz

artificial
3.3- El uso de Color en los Interiores comerciales
3.4- Normativa de Luminotecnia en locales comerciales
3.5- Efectos de la lluminacion en el espacio comercial

luminacion y color en
los espacios comerciales

“La luz es el mejor y mas econdémico agente de
ventas™

1. Asociacion Espafiola de Luminotecnia (1932), citado En: Rodriguez Delgado,
P. (2016). Escaparatismo: historia del comercio y del escaparate. Malaga: RU Books. p. 17
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3.1- LALUZ Y SU RELACION CON EL HOMBRE
Y LAARQUITECTURA

La luz, se define como una energia radiante que puede
ser percibida por el ojo humano. La cual, “Irradia de la misma
manera en todas direcciones y se distribuye sobre un area mayor
a medida que emana desde la fuente de origen.’? Dicha energia es
la responsable de que el ser humano perciba — pueda ver — todo lo
que le rodea. Y por tanto, ha acompafado al hombre a lo largo de
la historia.

A lo largo de la historia, se han asociado a la luz
cualidades técnicas, simbdlicas y perceptuales; razén por la cual
en conocimiento de la misma incluye diversas disciplinas como la
fisica, la filosofia, el arte, la psicologia y la teologia; disciplinas que
afiaden una connotacién contradictoria a los significados de la luz.?

“... y separo la luz de las tinieblas... ». Utilicemos
pues esta separacion para mirar atentamente nuestra
propia mirada y leer, en la contemplacion de la luz que se
interpone entre nuestros ojos y esta pagina, su idoneidad
para actuar como elemento plastico capaz de cuestionar,
condicionar y alterar la aprehension de la realidad.” *

Por otro lado, fuera de su connotacion metaférica, la luz
mantiene una relacion histérica con la arquitectura y el hombre,
quien desde los inicios, ha utilizado la luz “como marca de lugar en
el espacio™. Ya sea en el hogar de las antiguas cavernas, en los
faros, en los letreros comerciales o en una sefal de emergencia, el
hombre ha utilizado la luz como una “marca de posicion”, elemento
que transmite un mensaje de ubicacion al receptor.

2. Ching, F., & Binggeli, C. (2014). Disefio de interiores: Un manual. Barcelona: Editorial
Gustavo Gili. p.248

3. Martinez de Pinson, M? J., Luz y No-Luz: Predmbulo a los proyectos de laboratorio. En:
Universidad Politécnica de Valencia. (1992). Arte: Proyectos E Ideas. Afio 1, N° 0, Nov.
1992. pp 65-69 (p.65)

4. [dem.

5. Karcher, A. (2009). Un Discurso De La Luz: Entre La Cultura Y La Técnica: Luz, Espacio,
Posiciones. Ludenscheid: ERCO GmbH. p.7
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Dicho mensaje es recibido, mediante uno de los mas
sensibles sistemas de percepcidon humana, el ojo. EIl cual, a
groso modo consiste en un sistema, “...formado por una parte
por conos para la vision del color en la gama espectral de 380nm
hasta 780nm, y por otra parte bastoncillos para la vision de claro-
oscuro en condiciones de luminosidad muy escasa. La contraccion
y dilatacién de la pupila actuan como mecanismos reguladores de
la incidencia de luz....”

De este modo, la luz se convierte en comunicacién que pasa
a ser interpretada y percibida por el ser humano. Sin embargo, esta
interpretacion agrega a la magnitud fisica una dimension cultural
donde subyace la capacidad de la luz de concebir estimulos
sensoriales; la capacidad de contar historias y la participacion
creativa de la iluminacién en la percepcién espacial. ’

Al respecto, de esta implicacién arquitecténica de la luz
Karcher A. expresa lo siguiente:

‘Al entender la luz como medio de informacion
entra en juego la dimension del contenido, con lo cual las
posibilidades creativas del disefio de iluminacion se amplian
hasta el infinito: cuando la luz puede contar historias, es la
fantasia lo unico que puede poner limites. La iluminacién
confiere a la arquitectura construida un plano inmaterial
adicional que puede formarse, modularse y reinterpretarse
de forma mucho mas flexible que el acero, el cristal y el
hormigdén. Para los primeros proyectistas luminotécnicos,
quienes llegaron a la arquitectura desde la iluminacion
de escenarios, como Richard Kelly (1919-1977), este uso
escenogréafico y dramaturgico de la luz era absolutamente
natural. Cabe atribuir a William M. C. Lam (1924) el mérito
de haber establecido la importancia de la luz como medio
de informacion en la arquitectura y de haberla relacionado
con los hallazgos de la psicologia de la percepcion.” 8

Asimismo, autores como José Maria Lozano, encuentra en
frases de Le Corbusier uninterés por entender y enfatizar los efectos
de la luz en la percepcién de la arquitectura; “Le Corbusier dice ‘la
arquitectura es el juego sabio y preciso de los volumenes bajo la
luz” pero evidentemente Le Corbusier esta haciendo Hincapié en
6. Karcher, A. Op. cit. nota 5, p. 18

7. Ibid. p.12
8. Ibid. pp.12-13
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ese concepto amplio y sensual que de la acepcion ludica puede
detraerse para centrar su objetivo ultimo en la luz y su efecto sobre
los volumenes, sobre los cuerpos, sobre los espacios.”®

Por consiguiente, Lozano afirma que en la arquitectura
contemporanea prima un valor comun, en cuanto a la implicacién
de la luz, el convertir la iluminacion en un elemento protagonista.
Tal es el caso, de varios de los proyectos que el mismo utiliza a
modo de ejemplos, como son: las iglesias japonesas de Tadao
Ando, el Honk Kong Bank de Foster, el Instituto del Mundo Arabe de
Nouvel, y la Biblioteca Nacional de Francia de Perrault.”® Concluye
su ensayo concretizando la equivalencia en los términos de Luz y
razon, y enfatiza la iluminacién como un elemento definitorio en la
arquitectura contemporanea como generadora de interés."

3.2- ASPECTOS GENERALES DE LA
ILUMINACION

3.2.1 - Conceptos basicos de lluminaciéon

A continuacion, se explica de manera breve los conceptos
basicos de iluminacion, con la finalidad de proporcionar una base
tedrica que sirva de referencia para el analisis posterior.

Tipos de lluminacion:

La iluminacion como la conocemos se puede clasificar en 3
grandes grupos, la iluminacién de ambiente, la iluminacion puntual
o focalizada, y la iluminacion de detalle o punto de luz.

En el caso de la iluminacién de ambiente, comprende dos
sistemas de iluminacion, la iluminacién general y la iluminacion
ambiental indirecta. En el caso del sistema de iluminacién general,
basicamente consiste en iluminacion cenital — ubicada en techo
— distribuida de manera uniforme en el espacio. Este sistema es
uno de los mas flexibles en cuanto a la distribuciéon del mobiliario
y a la diversificacion de dicha distribucion en el tiempo de vida del

9. Lozano Velasco, J. M?, Luz y razén en la arquitectura contemporanea En: Universidad
Politécnica de Valencia. (1992). Arte: Proyectos E Ideas. Afio 1, N° 0, Nov. 1992. pp 51-55
(p-54)

10. Idem,

11. Ibid. p.55
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espacio.'

Por su parte, la iluminacion ambiental indirecta, se trata en
iluminar el espacio mediante la reflejo de la luz en techos, paredes
u otras superficies, sin una incidencia directa en el usuario. Ambos
sistemas, iluminan el espacio de manera uniforme, y por lo general
se caracterizan por una luz difusa. Esta tipologia reduce de manera
notable los contrastes y las sombras, asi como también genera la
percepcion de amplitud en los espacios.™

Por el contrario, la iluminacion puntual o focalizada, se basa
en la disposicién de luminarias en los puntos de trabajo. Por lo
general, se trata de una iluminacion directa y direccionada sobre
el punto donde se ejerce la tarea visual, complementada con una
iluminacién de ambiente para aquellas zonas donde no se realicen
dichas tareas.™

Por ultimo, la iluminacion de detalle o punto de luz, se
emplea para resaltar un objeto o parte del espacio; es la tipologia de
con mayor impacto visual, por lo que se recomienda que el nivel de
iluminacién debe ser 10 veces mayor a la iluminacién circundante.'

Temperatura de Color:
Unidad de Medida: grado Kelvin (K)

El concepto temperatura de color, se refiere al color de la
luz; el mismo consiste en una relacién entre el color de la fuente
luminosa y el color que adquiere un objeto sometido a dicha
temperatura. En cuanto a esto, Nuria Castillo, define la temperatura
de color en los siguientes parametros técnicos.

“Latemperatura de colores funcién de la combinacion
especifica de longitudes de onda emitidas por una fuente
luminosa, que luego se correlaciona con la temperatura
térmica a la que un cuerpo negro ideal emitiria luz con los
mismos valores de cromaticidad como la fuente.” '

12. Lechner, N. lluminacién Artificial. En: lluminacion artificial. Tectonica: Monografias de
arquitectura, tecnologia y construccion. Madrid: ATC Ediciones, Septiembre 2007, N° 24,
pp. 16-35 (p.29)

13. Ching, F., & Binggeli, C. Op. cit. nota 2, p.276

14. Ibid. p.277

15. Lechner, N. Op. cit. nota 12, p.30

16. Castilla Cabanes, N. La iluminacion artificial en los espacios docentes. Tesis doctoral.
Valencia: Universidad Politécnica de Valencia. 2015. p. 25
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Escala de temperaturas de color (K)

La temperatura de color relaciona a los colores predominantes que integran a la luz
blanca con las radiaciones emitidas por el cuerpo negro. Esta escala se mide en Kelvin.
Fig. 1. Grafico de
escala de temperatura
1000k 2000K 3 000K 4 000K 5 000K 6000K 7 000K 8000k 9000k 10000k de color.

Fig. 2. Representacion
de la escalas de color
en bombillas LED

TEMPERATURA DE COLOR CORRELACIONADA EN
FUENTES DE LUZ

TCC en Kelvin Fuente de Luz
2,700 Incandescente
3,000 Halogena
2,700-6,500 Fluorescente
3,000-4,000 Halogenuros metalicos
2,800-6,000 LED
5,500-7,500 Luz natural

INDICE DE REPRODUCCION CROMATICA EN FUENTES
DE LUZ

IRC Fuente de Luz
100 Luz de mediodia; luz natural media
93 Incandescentes de 500 Vatios
89 Fluorescente de lujo blanco frio
78 Fluorescente de lujo blanco calido

62 Fluorescente blanco frio
Fig. 3. Tablas de

relacion entre el TCC
e IRC con diversas
fuentes de luz.

52 Fluorescente blanco calido
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De este modo, se clasifican la apariencia del color de la luz
en tres grandes rangos, la iluminacion calida, iluminacion neutra
y la iluminacion fria. En el caso de los tonos calidos, hablamos
de temperaturas correlacionadas con temperaturas menores a los
3300K que rondan los tonos anaranjados. Por su parte, los tonos
neutros se representan con tonalidades de que van del amarrillo
al blanco, pasando por temperaturas que oscilan entre los 3300K
a los 5300K. Por consiguiente, las temperaturas superiores a los
5300K son considerados tonos de iluminacion fria, con variaciones
cromaticas entre el blanco y los azules. "7

indice De Reproduccién Cromatica (IRC/CRI)

Uno de los conceptos de la iluminacién mas asociados con
la percepcion del individuo del espacio es el indice de reproduccion
cromatica, el cual esta definido por la comisién Internacional de la
lluminacion (CIE) como:

“Reproduccion cromatica: Efecto de una iluminacion
sobre la percepcion del color de los objetos, de forma
consciente o subconsciente, en comparacion con Su
percepcion del color bajo una iluminacién de referencia.”®

Por tanto, se entiende que el IRC consiste en la
comparacion de la percepcién cromatica de los objetos bajo una
fuente luminosa contra su percepcion bajo la iluminacién natural, la
cual es considerada como la iluminacién estandar de referencia.
Este parametro, es también conocido como RA, y esta definido en
valores numéricos que van del al 100, siendo el 100 el valor de una
reproduccién cromatica perfecta.®

Deslumbramiento

El concepto deslumbramiento se utiliza para definir la
incomodidad para visualizar el entorno, producida por una mala
distribucion de la iluminacion. Basicamente, consiste en un exceso
de iluminacién que impide la capacidad humana de percibir los
objetos visualmente o al menos genera molestias en la misma.?’

17. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.25

18. CIE, 1987, International Lighting Vocabulary, CIE: Internacional Commission on
lllumination. En Castilla Cabanes, N. La iluminacion artificial en los espacios docentes. Tesis
doctoral. Valencia: Universidad Politécnica de Valencia. 2015. p.24

19. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.24

20. Jiménez, C. (1998). Locales Comerciales. Manual de Luminotecnia. Barcelona: Ceac,
D.L.p.22

21. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.28
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Por su parte, Castilla Cabanes? lo expone clasificandolo
en dos tipologias, una atendiendo a su fuente de origen — ya sea
directa o indirecta — y el otro atendiendo a sus consecuencias —
molesto o incapacitante —.

3.2.2 -Magnitudes fotométricas y Fuentes de luz artificial

Flujo Luminoso (F)
Unidad de Medida: Lumen (Im)

Se entiende por flujo luminoso a la cantidad de luz emitida
por una fuente luminosa en todas direcciones del espacio durante
un segundo. %

Intensidad Luminosa (J)
Unidad de Medida: Candela (cd)

La intensidad luminosa se define como la cantidad de luz
emitida por una fuente de luz en una direccién durante un segundo.
Es decir, mientras que el flujo luminoso define la cantidad de luz de
una fuente, la intensidad dependera de la distancia, la direccion de
la luz y el angulo de apertura de la luminaria.?*

Porejemplo, doslamparas conlamismacantidaddelumenes,
si una de ella tiene un haz luminoso estrecho y el otro ancho, en
la primera la intensidad luminosa sera mayor, proporcionando una
iluminacién mas focalizada, de acento. Usualmente, para mostrar la
intensidad luminosa de una fuente de luz los fabricantes se apoyan
en las curvas fotométricas. %

lluminancia (E)
Unidad de Medida: Lux (Ix)
Esta magnitud, es también conocida como nivel de

iluminacién, y consiste en la medida de la cantidad de flujo luminoso
que recibe una superficie. En ese sentido, un lux es igual a la

22. idem.

23. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.20

24. idem.

25. Lechner, N. lluminacion. Conceptos Generales. En: lluminacion artificial. Tectonica:
Monografias de arquitectura, tecnologia y construccion. Madrid: ATC Ediciones, Septiembre
2007, N° 24, pp. 4-15 (pp.5-6)
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relacion entre un lumen y su incidencia sobre un metro cuadrado
de la superficie que recibe dicha luz.?

Los niveles de iluminacién de una superficie o lluminancia,
se miden mediante al uso de un luxémetro, también conocido como
luminancimetros y fotdmetros.

Luminancia o Brillo (L)
Unidad de Medida: cd/m2

La luminancia, se define como “la relacion entre la intensidad
luminosa y la superficie aparente vista por el ojo en una direccion
determinada” ?’. Es decir, mientras ue la lluminancia es la cantidad
de luz que llega a una superficie, la luminancia es la cantidad de luz
que dicha superficie refleja hacia el ojo del observador, por lo tanto,
el ser humano percibe la luminancia, no la iluminancia.?®

Sin embargo, como mucho de los valores de reflexién de
ciertos materiales son desconocidos, el disefnador de iluminacién
suele trabajar con los valores de lluminancia a la hora de concebir
algunas propuestas de iluminacién interior.

Fuentes de Luz artificial

Segun las palabras de Peter Boyce?®, se puede situar
histéricamente el principio de la luz eléctrica en 1890, con la
introduccion de la iluminacion incandescente y de arco. Ademas,
define la evolucion de la misma en 3 grandes fases; la primera fase,
década de 1890-1920, considerado los “afos pioneros” enmarca
el desarrollo de la lampara incandescente y la construccién de las
redes necesarias para el desarrollo de la iluminacion artificial. La
segunda fase, décadas de 1920-1970, enmarca los anos del “reino
del ingeniero de iluminacion”, en esta se introducen nuevas fuentes
de luz como las fluorescentes (1938), los halégenos de tungsteno
(1959) y los halogenuros metalicos (1964 ); y se prioriza la impulsion
de mayores niveles de iluminancias. Por ultimo, la tercera fase,

26. Lechner, N. Op. cit. nota 25, p.6

27. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.21

28. Lechner, N. Op. cit. nota 25, p.6

29. Peter Boyce, editor de la revista Lighting Research and Technology. Boyce, P. R., 2006,
Education: the key to the future of lighting practice: The Trotter-Paterson memorial lecture
presented to the Society of Light and Lighting, London, 2 Febrary 2006, Lighting Research
and Technology, vol. 38, no.4, p.283. Citado en: Castilla Cabanes, N. La iluminacién
artificial en los espacios docentes. Tesis doctoral. Valencia: Universidad Politécnica de
Valencia. 2015. pp. 30-31
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décadas 1970-actualidad, describe el ascenso del Lighting designer
y con ella una transformacioén en la iluminacion artificial desde el
mundo puro de la ciencia hacia el arte de la iluminacién.

En este sentido, podemos constatar que la evolucion de la
iluminacién artificial esta claramente vinculada al desarrollo de las
nuevas tecnologias en el area, y las posibilidades de fuentes de luz
que se encuentren en el mercado. Es por ello, que a modo general
ahora se describen las tipologias basicas de fuentes de luz que
todo disefiador debe conocer.

Castilla Cabanes, engloba las fuentes de luz artificial
tomando como criterio la forma en la cual cada una genera la luz:
Incandescente, Descarga de gas, Led. *°

Incandescente: Estas |lamparas generan la luz mediante
el paso de corriente eléctrica por un filamento de wolframio que
calienta y emite luz; dicho filamento se encuentra encapsulado
en una ampolla de vidrio sin aire rellena de gases nobles.?! Las
lamparas incandescentes halégenas tienen una buena reproduccion
cromatica, elevada intensidad luminosa, y encendido instantaneo,
por lo cual, suelen ser utilizadas para la iluminacién de interior
focalizada.??

Descargas de gas: estas lamparas, producen la luz por
la descarga entre electrodos encapsulados en un cerramiento de
vidrio relleno de gas de mercurio, sodio 0 segun sea el tipo.** Dentro
de esta tipologia, encontramos las lamparas de descarga de vapor
de mercurio y descarga de vapor de sodio, tanto alta como baja
presion en ambos casos. En estos cuatro casos, solo las lamparas
de vapor de mercurio de baja presién — por ejemplo las ldamparas
fluorescentes — poseen un alto nivel de reproduccién cromatica, en
los demas casos su IRC es considerado una de sus deficiencias.
Debido a esto, el uso de las lamparas de vapor de mercurio es mas
comun en iluminacion general en algunos interiores, mientras que
las de vapor de sodio suelen utilizarse en el alumbrado de exterior.®*

LED (Light Emiting Diode): en estos casos, la luz se
produce por un proceso de electroluminiscencia, que consiste en
la aplicacion de corriente continua en un cristal que maneja una
30. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.32
31. idem.

32. Ibid. p.34

33. Ching, F., & Binggeli, C. Op. cit. nota 2, p.265
34. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, pp.34-35
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unién nivelada de cargas positivas y negativas, p-n (p= positivas;
n= negativas).3® Esta fuente de luz, se caracteriza por su tamano
reducido, larga duracién, eficiencia luminosa y buena reproduccion
cromatica.*

3.3- EL USO DE COLOR EN LOS INTERIORES
COMERCIALES

“La luz es la unica fuente de color. La luz solar,
blanca, contiene toda la radiacion de color. El color que
recibimos y que parece ser una parte integral de nuestro
medio ambiente es una respuesta del material a los colores
contenidos en la luz emitida. Un arbol o una flor no tienen
sus propios colores: los colores aparecen a nuestros ojos
porque se relacionan ciertos colores que recibieron.” 3"

La percepcion de color por el ser humano, consiste en una
percepcion en que intervienen factores fisiolégicos y psicologicos,
donde el ojo percibe la radiacién que reflecta un material, que
ha absorbido el resto de la luz que recibe. Asi, el color rojo es la
respuesta visual a un objeto cuyo material ha absorbido toda la
radiacion de la luz excepto la roja.®®

Este recurso visual, es una de las dimensiones del espacio
mas llamativos y eficientes a la hora de transformar la percepcién
del ser humano con respecto al espacio que habita. Este elemento
es capaz de generar la idea de que un espacio es mas amplio,
estrecho, dramatico, o imperceptible, calido, etc.

Porestarazon, el colores unade las dimensiones del espacio
mas utilizada en el disefo de espacios interiores comerciales,
se convierte en una de las herramientas habituales conjunta
la iluminacién. Por ejemplo, en mercancias donde la variedad
cromatica del articulo sea de interés, se opta por utilizar un telén —
entiéndase por telon la idea de un fondo para la presentacion de
la mercancia — acromatico; blanco en caso de querer ampliar la
percepcion espacial y resaltar la mercancia, o negro para eliminar
la sensacion de volumetria a su alrededor; todo dependera de la

35. Castilla Cabanes, N. Op. cit. nota 16, p.33

36. Ibid. p.35

37. Narboni, R. (2003). La lumiére et le paysage: créer des paysages nocturnes. Paris: Le
Moniteur. p. 23

38. idem.
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composicion arquitectonica del espacio y de la teatralidad que
busque el disefiador en el montaje.*

Por el contrario, aplicaciones cromaticas de fuerte intensidad,
como el rojo, implican una invasion en el espacio, convirtiendo el
elemento en el que fue aplicado en protagonistas del montaje; estas
aplicaciones suelen adaptarse a elementos que busquen seducir a
distancia, o conducir al consumidor a una zona de menor incidencia
como las zonas bronce de la tienda.*

Al respecto, Morgan sostiene, que la aplicacién cromatica
esta estrechamente relacionado con el producto que se oferta, y la
imagen que se desea transmitir del mismo:

Fig. 4. Escaparates “Al utilizar el color, vale la pena considerar las
exteriores con connotaciones del propio producto. Un escaparate que
izq;eﬂi . ecr:‘ir;‘fti'go promueva productos ecologicos se beneficiara de unos tonos
Printemps Paris. ’ neutros, asociados a los productos naturales, como beige,
crema y blanco roto. En cambio, un carnicero nunca deberia
utilizar el color rojo como telén de fondo de su mercancia,
sino mas bien el blanco, que siempre parecera limpio y
destacara las piezas de carne. Un joyero especializado en
diamantes debera confiar, sin duda, en un color oscuro e

intenso para que las joyas destaquen y brillen.™"

Igualmente, es importante entender los diversos esquemas
de color y sus efectos generados, para poder sacar el mayor
provecho a las aplicaciones cromaticas. Al respecto, Morgan
describe seis variaciones de coordinacion cromatica que permiten
explorar diferentes percepciones espaciales y objetivos a la hora

Fig. 5. Montajes de .y
9 ! de montar una presentacion:

escaparates interiores
con realce cromatico,

Printemps Paris. “ Complementario: Dos colores directamente
opuestos en la rueda de color.

- Color principal y dos colores terciarios: Uso
de tres colores; un color principal y los dos colores terciarios
que aparecen a uno y otro lado del mismo en el circulo
cromatico.

- Doble complementario: cuatro colores, dos
__colores principales y sus tonos complementarios.

39. Soto, P. (2002). Escaparatismo. Barcelona: Libreria Universitaria de Barcelona: Loft
Publications. p.97

40. idem.

41. Morgan, T. (2010). Visual Merchandising: Escaparates E Interiores Comerciales.
Barcelona: Gustavo Gili. p. 83
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exterior con esquema
cromatico  Analogos,
Printemps Paris.
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- Triada: tres colores espaciados por igual en el
circulo cromatico.

- Analogos: Dos o mas colores situados uno junto al
otro en el circulo cromatico.

- Monocromatico: blanco y negro.” #

3.4- NORMATIVA DE LUMINOTECNIA EN
LOCALES COMERCIALES

La iluminacion es una herramienta de gran potencial en el
disefio de los espacios interiores; sin embargo en el caso particular
de los espacios comerciales se convierte una herramienta de vital
importancia. El uso adecuado de la iluminacién en los escaparates,
expositores y demas espacios del comercio, garantiza parte del
éxito del local, permitiendo crear puntos de interés que generen
mayor seduccion en el potencial consumidor y a su vez permanezca
en la memoria del mismo.

Por esa razén, Morgan resalta 4 aspectos generales que
deben tomarse en cuenta antes de disednar la iluminacién de un
espacio comercial: el color del fondo en que esta expuesto el
producto, la exposicion a la iluminacion natural — diurna y nocturna
-, la potencia y la anchura de haz de la luz.*

En cuanto al color del telon del producto; entendido el
proceso Optico que genera la percepcion de color, es evidente
que la seleccién de la iluminacion del producto debe ser vinculada
con el mismo. Por ejemplo, si hablamos de un expositor, cuyas
zonas adyacentes posee una aplicacién cromatica con tonalidades
de gran adsorcion de luz, como es el caso del azul oscuro, sera
necesario colocar mayor cantidad de ldmparas para compensar y
que el producto no quede oscuro.* Si por el contrario, el producto
tiene un color o texturas que aportan valor al mismo, se debe
escoger lamparas con un IRC de valores elevados.

En cuanto a la exposicion a la iluminacién natural, Morgan
expresa lo siguiente:

“La iluminaciéon que se aplique durante el dia no
siempre es la misma que se necesita por la noche. Un

42. Morgan, T. Op. cit. nota 41, p.81
43. Ibid. p.92
44. [dem.
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escaparate que reciba gran cantidad de luz solar requiere
mayor iluminacion para contrarrestar la claridad. Por extrafio
que parezca, se necesita menos luz por la noche porque
los escaparates destacan en un entorno oscuro: hay pocas
fuentes de luz con las que puedan entrar en competencia.
Muchos establecimientos han adoptado un sistema de
iluminacién que se ajusta automaticamente segun la hora
del dia.” %

Por ultimo, la potencia y anchura de haz de la luz, estan
vinculadas a los sistemas de organizacién que se escojan para
los expositores. En ese sentido, se entiende que en el caso de
expositores murales, se debe seleccionar un haz de luz que ilumine
el producto, sies demasiado ancho, se iluminaran zonas adyacentes
innecesaria que restarian importancia al producto, si por el contrario
es reducida, el producto no se podra apreciar completo y quedaran
partes del oscuras. En cambio, en expositores anchos y profundos,
pueden requerir el uso de reflectores dirigibles o de iluminacién en
cada tramo de manera focalizada.*®

Partiendo de estas primeras aserciones generales de la
iluminacién para espacios comerciales, es necesario comprender
los requerimientos luminicos y particulares de esta tipologia. En
ese sentido es importante comprender que el espacio comercial,
en la mayoria de casos, recibe distintos tratamientos si se refiere
al interior o al exterior del local. Es por ello, que a modo de aporte
general tocaremos algunos parametros a tomar en cuenta en las
fachadas y entornos exteriores del local; pero nos enfocaremos en
las proyecciones de iluminacion hacia el interior del espacio.

EXTERIOR COMERCIAL

Fachadas: la iluminacién de estos elementos propios del
espacio exterior comercial depende del contexto en el que se
encuentre el establecimiento, los niveles de iluminacion colindantes,
condiciones estéticas y normativas generales del emplazamiento.
Sin embargo, en la actualidad, la tendencia gira alrededor de
fachadas con poca o escasa iluminacién, donde resaltan como
focos iluminados los escaparates o rétulos de la tienda, elementos
que concentran toda la atencion del disenador y se postulan como
iconos de la imagen que el consumidor retiene en la memoria de
la tienda. En otras palabras, hablamos de subyugar el componente

45. Morgan, T. Op. cit. nota 41, p.92
46. Ibid. p.170
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arquitecténico de la fachada a la imperceptibilidad, para potenciar
el escaparate — exposicion del producto -, y el rotulo — la marca —
como protagonistas.*’

En el caso particular, de las tiendas escaparates — aquellas
tiendas que desde el escaparate se percibe el interior -, seran
necesarios mayores niveles de iluminancia, para poder generar el
efecto de protagonismo deseado.*®

Escaparates: en el caso de los escaparates estrechos, es
recomendable el uso de iluminacion cenital. Para ello, se considera
proporcionar una iluminacidén general en el espacio, para luego
resaltar algunos elementos de la puesta en escena con iluminacion
focalizada. Por el contrario, en los escaparates anchos — que
disponen de mas de 1.5mts — se recomienda el uso de sistemas
de proyectores sobre carril, tanto en el techo como en el suelo.
Este sistema es bastante flexible para los cambios de temporadas
y exposiciones.*®

INTERIOR COMERCIAL

Mostradores: el tratamiento luminico de estos espacios
esta directamente vinculado con el uso del mostrador; por ejemplo,
en el caso de mostradores con la finalidad de empacar el producto
comprado, se recomienda el doble de la iluminacién general, es
decir, si en el interior existe una iluminacion general de 1,000 lux,
entonces el mostrador requeriria un aproximado de 2,000 lux. Por
otro lado, en el caso de mostradores que estén destinados a la venta
y exposicion de objetos reducidos o de alto valor, se requeriria de
iluminacién localizada que varia entre los 1,000 lux a los 5,000 lux,
dependiendo del producto y sus zonas adyacentes.*®

Vitrinas: las vitrinas se convierten en pequefios escaparates
de multiples visuales, por lo tanto se recomienda la aplicacién de
iluminacién base o general que puede manejarse con lamparas
fluorescente en cualquiera de sus versiones, apoyado con una
iluminacién puntual, que por lo general se recomienda estatica.®

47. Jiménez, C. Op. cit. nota 20, p.25
48. Ibid. p.26

49. Ibid. pp.42-53

50. Ibid. pp.98-99

51. Ibid. pp.99-104
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Caja: por los requerimientos visuales de los trabajos
realizados en esta area, se recomienda en el mostrador adyacente
a la caja es el doble del nivel de iluminancia que el de las areas
generales; ademas, sobre la caja registradora es necesario el
doble de este, lo que quiere decir que, si la iluminancia general
es de 500lux, el mostrador adyacente requeriria 1000lux, mientras
que la caja necesita 2000lux.52

Areas de circulacion: el uso mas generalizado de
iluminacién en estas zonas consiste en iluminar las exposiciones
interiores y que las mismas iluminen las areas de circulacion. Sin
embargo, lo recomendado es crear unailuminacién uniforme, al cual
posteriormente se le agreguen puntos de iluminacion focalizada
apoyadas en lamparas haldégenas.*

Areas de servicio: para las zonas de servicios se
recomienda una iluminacion fluorescente de 100lux, de alta
temperatura. Mientras que en el caso de los lavados con espejo, se

recomienda una iluminancia de 300/400lux con tonos mas calidos.
54

3.5- EFECTOS DE LA ILUMINACION EN EL
ESPACIO COMERCIAL

Como ya se ha mencionado anteriormente, la iluminacion
tiene un efecto en la percepcion que tenemos del espacio. Es por
tanto, un parametro a estudiar, cuales son los efectos reales de la
iluminacién en la percepcién que tenemos del espacio comercial, y
si realmente tiene la capacidad de menguar o potenciar la compra,
que al final de cuentas es el objetivo final de estos espacios,
“vender”.

Segun Jiménez, fruto de las investigaciones de autores
como Louis Cheskin, Ernest Dichter o Pierre Martinineau se han
llegado a conclusiones como: “... que la luz a raudales no vende,
tan solo confunde, y que el sistema éptico humano funciona mejor
por contraste a bajas intensidades.”™®

52. Jiménez, C. Op. cit. nota 20, p.104-105
53. Ibid. p.106

54. Ibid. pp.116-117

55. Ibid. pp.187
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Ademas, en términos de psicologia de la observacion,
plantea un paralelismo en la forma de inducir al consumidor a
la compra, tanto en la forma de presentar el producto, como en
la de iluminarlo. Por ejemplo, explica la importancia de generar
la impresion de exclusividad en un producto para provocar la
necesidad en un consumidor, que a priori no tenia intencion de
comprar dicha mercancia; dicha percepcion en la presentacion de
producto la inducimos mediante la colocacion del producto en un
espacio individual, o mostrador exento, donde dicho producto se
exponga solo, con un peso visual protagdnico. Sin embargo, para
generar el mismo efecto, apoyados en la iluminacién, necesitamos
una iluminacion teatral, dirigida hacia el producto que enfatice y
realce sus atributos.*

Partiendo de esta idea, se habla del concepto importancia
luminica, el cual relaciona los niveles de iluminancia frente al cual
son expuestos ciertos objetos, generando un realce visual de
unos sobre otros. Esta estrategia, sugestiona la experiencia del
consumidor con la tienda y crea una imagen de la misma en su
memoria; si los objetos son de su gusto, el subconsciente reconoce
la marca como algo suyo, que lo representa, y se siente cobmodo
en este espacio. Sin embargo, si los productos realzados no son de
su agrado, la experiencia en el espacio se convierte en negativa,
ligada a una frustracion que antagoniza el local comercial ante la
percepcion del sujeto.®”

56. Jiménez, C. Op. cit. nota 20, p.187
57. Ibid. pp.188-189
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“Una caja Camper es una ventana, una puerta, el principio
de un viaje. Un viaje a un lugar llamada Imaginacion. Y si,
ademas, dentro de la caja hay un par de zapatos Camper.
Ellos te acompanaran en tu viaje. Juntos, tu y tus zapatos.

Y entonces sucede: IMAGINATION WALKS.”

1. Historias de Camper: Campafias de Comunicaciéon Camper. <https://www.camper.com/
sites/default/files/pdf/ES_04_com-campaigns_es.pdf> [Consulta: 6 de Octubre 2017]
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Antonio Fluxa Inicia la Fabricacion
Idustrializada de Calzado en Mallorca

fronteras espafiolas con la fabricacion de botas.
para el ejército francés.

Nace Lottuse

Lorenzo Fluxa Rosell6 funda la marca Camper,;
con una idea clara: el punto de partida es elf
calzado campestre en un entorno mediterraneo e'
intercultural, su rumbo la imaginacion y su.

destino, el mundo entero. -

E

Primera tienda Camper

Camper cre6 los Twins: un par de zapatos en eI
que cada pie es distinto, formando una pareja-
complementaria cuando estan juntos. !

%

Expansion Internacional de Camper

Lanzamiento del Pelotas, que se ha convemdo.----
en el zapato mas iconico de Camper :

Premio Nacional de Disefio

Surge la campaiia de comunicacion “The Walking s - - - -
Society” (TWS), la misma marca un cambio de-
enfoque en las comunicaciones de la marca, que.
pasa de promocionar un producto, a promocionar:

un modo de pensar e interpretar las cosas. |

%

Camper Together

Fig. 1. Linea de tiempo de la Marca Camper

) (

U

..... + Antonio Fluxa vuelve a Inca,desde Inglaterra, pero

Eantes invirtio en la compra de maquinas para
: fabricar calzado, con las que iniciaria en la isla el
+ proceso de industrializacion.

- Y

Empieza la exportacion de zapatos de la familia
Fluxa

..... . Lorenzo Fluxa, hijo primogénito de Antonio, decidio
' bautizar sus creaciones, transformando esta
1 industria sin marca en una nueva idea: Lottusse.

- JRRTEY

Fundacion de la Marca Camper

----- . Se inaugura la primera tienda Camper, en la calle
* Muntaner, Barcelona

Los Twins

_____ ; » A partir de las Olimpiadas de 1992 y la Exposicion
' Internacional de Sevilla la marca ve la posibilidad
: de internacionalizarse con ciertas garantias de éxito
' y expande sus puntos de venta a algunas ciudades
! europeas fuera de Espafia.

E

Los Pelotas

..... : ; Camper fue galardonada con el Premio Nacional de
' Disefio, que otorga anualmente el Ministerio de
» Industria y la fundacion BCD (Barcelona Centro
 Disefio).

E

The Walking Society

_____ ; » Se inaugura la primera tienda Camper de la linea
-Camper Together. En este caso la Tienda fue
1 disefiada por Jaime Hayon para la ciudad de

+ Londres.
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“ Fig. 2. Equipo de
| Trabajo de la Fabrica
~\ de calzado Fluxa con
= | su fundador, Antonio

= Fluxa.

1877- | . At
Fig. 3. Logotipo
Original de Camper.

Fig. 4. Logotipo de
Camper.

Fig. 5. Lorenzo Fluxa
Roselld, Fundador de
Camper

N Fig. 6. Primer Tienda
s Camper, Barcelona.
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41 HISTORIA DE CAMPER

Al hablar de la marca Camper, nos sumergimos en una
historia de tradicion familiar e innovacién que tiene lugar a finales
del siglo XIX, en la ciudad de Inca, en Mallorca, Espafia. Es por
ello, que para comprender la identidad e ideales de la marca es
necesario visualizar el entorno en donde tiene sus raices; Mallorca,
para el afio 1877, el cual P. Adan describe como: “El entorno es
una extrafia mezcla de ovejas, olivos, piedras y pequefias zonas
de pasto.”

En este paisaje mediterraneo rural, Antonio Fluxa funda
la primera fabrica mecanizada de calzado de la isla, tras haber
estado dos afios en Northampton, Inglaterra, trabajando en una
fabrica de zapatos. Asuvuelta a Inca, trajo consigo nuevas ideas
industrializacion, espiritu de innovacion y dos maquinas para la
fabricacién de calzado, primero una GoodYear y luego una de la
British Shoe Machinery®, con las cuales dinamiz6 la labor de los
artesanos zapateros de la isla.

Al poco tiempo, esta primera fabrica paso a ser una
agrupacion de once talleres y cinco fabricas de piel, que para 1891,
expandiera sus ventas al exterior de Espafa, con la fabricacion de
botas para el ejército Francés.*

Sin embargo, para ese momento, la fabrica de zapatos
Fluxa produce un zapato artesanal, de manera industrializada, al
cual designa una etiqueta de procedencia. Es a partir del afio 1929,
cuando Lorenzo Fluxa Figuerola (1906 — 1993), hijo primogénito
de Antonio, decide “bautizar sus creaciones, transformando esta
industria sin marca en una nueva idea: Lottusse.”®

En la década de los setenta, con la tercera generacion de
zapateros en la familia Fluxa, el menor de los hijos de Lorenzo,
Lorenzo Fluxa Roselld (1949-) con cierta vocacién hacia el disefio
y la arquitectura, y sus estudios empresariales, se ve influenciado
por el nuevo mundo, y propone un nuevo enfoque al disefio familiar.

2. Adan, P. (2011). Los pasos de Camper. Madrid, Espafa: LID Editorial Empresarial, S.L.
p. 29

3. Ibid., pp. 25-26

4. Ibid., pp. 27-28

5. Ibid., p. 30
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“Asi en 1975, casi cien afios después de ese viaje
a Inglaterra del abuelo, y ante la expectacion que produce
el nuevo orden estético, nace la marca Camper con una
idea clara: el punto de partida es el calzado campestre
en un entorno mediterraneo e intercultural, su rumbo la
imaginacion y su destino, el mundo entero.’®

En ese momento, Fluxa Rosell6 junto con Carlos Rolando
y Joaquin Lorente, disefiadores y creativos publicitarios que la
marca define como “sus primeros conspiradores™, disefian la
imagen de la marca Camper, cuyo significado en mallorquin es
“‘campesino”. Para esta primera imagen corporativa disefian un
logotipo de tipografia negra, que deja ver el afo donde inicio la
primera generacion de zapatos de la familia Fluxa. Junto con este
logo, disefan las primeras campafas publicitarias que acompanan
a los primeros productos.?

Seis afios después, en 1981, Camper abre su primera tienda
en la calle Muntaner, en Barcelona. Como consecuencia, modifican
el logotipo de la marca, ya que iba a ser colocado en las fachadas
de la nueva tienda, y necesitaba llamar la atencion para no pasar
desapercibido en el escaparate. Es en este momento cuando, se
incorpora el rojo y cambian la tipografia a blanco, produciendo el
logo que hoy conocemos.®

4.2 LAMARCA: VISION Y MISION

La identidad de Camper es el Mediterraneo, considerandolo
una red de culturas, de historias y de lugares, que de manera global
transmiten el mensaje que ellos mismos tienen como eslogan, “The
Med is the net’’°. Debido a esto, la marca Camper es asociada
constantemente al disefio con espiritu Mediterraneo; que responde
usualmente a la imagen que tiene la empresa de si misma, y que
quiere compartir con el usuario.

6. Adan, P. Op. cit. nota 2, p. 34

7. CAMPER. “Historia: historia grafica.” <https://www.camper.com/es_ES/company/historia/
historia-grafica> [Consulta: 6 de Octubre 2017]

8. Adan, P. Op. cit. nota 2, p. 36

9 Ibid., p. 46

10. Lema de una de las campanas mas populares de Camper, Citado En: Historias de
Camper: Campanas de Comunicacion Camper. <https://www.camper.com/sites/default/files/
pdf/ES_04_com-campaigns_es.pdf> [Consulta: 6 de Octubre 2017]
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En esencia, Camper es una marca con una filosofia y
valores muy arraigados en las tradiciones, no solo del legado
familiar, sino también del contexto social y cultural en el que se creé
la marca y se desenvuelve hoy en dia. En ese sentido, parte de los
elementos que construyen su imagen de marca como una firma de
su Marketing Mix, es la relacion que mantienen entre el producto,
sus edificios o escenarios, las comunicaciones o publicidad y el
servicio. Estos cuatro elementos, fundamentales en la percepcién
de laimagen de una marca, mantienen su coherencia gracias a que
la mision, vision y valores de Camper estan reflejados en cada uno
de ellos, sirviendo de hilos conductores que mantienen una misma
imagen — un mismo mensaje — hacia el consumidor.

Misién: “Productos bien disefiados, funcionales y de
calidad™

En cuanto a la misién, P. Adan la define con Extraordinary
Crafts, haciendo referencia alarelacion que mantiene Camper entre
el diseno y la funcionalidad, una muestra de trabajo creativo con la
calidad que suscita la experiencia. Ademas, los zapatos camper
mantienen un fuerte compromiso con los aspectos funcionales,
priorizando el disefio industrial como estrategia de trabajo, que
mantiene una atencién especial en la utilidad del producto sin
devaluar su potencial creativo.

Visién: “Liderar el segmento Premium casual a nivel
internacional.™?

En ese sentido, el ambito internacional de la marca es parte
de su identidad. Es un aspecto que se enfatiza desde la primera
generaciéon de zapateros en la familia Fluxa, la busqueda por ser
una marca reconocida a nivel internacional dentro del segmento
Premium.

A su vez, los valores de la marca estan arraigados en el
producto, sus espacios y en sus comunicaciones; elementos
que hacen mas fuerte el mensaje que nos refleja la imagen de la
marca. Los valores mas legibles en la marca son: la innovacién
e autenticidad en el disefio, el caracter Mediterraneo, la tradicion,
la ironia, el caracter travieso y creativo, el optimismo, el juego
entre su escala local y global, el enfoque hacia el producto y la
multiculturalidad.™

11. Adan, P. Op. cit. nota 2, p. 40
12. idem.
13. Adan, P. Op. cit. nota 2, pp. 40-43
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4.3 IMAGEN DE CAMPER: COMUNICACION,

AIOS3000 KIIOMETROS , ,
INNOVACION Y TRADICION

HAZ 1A PRIMERA REVISION

Coundrn do desgasto de L suslas CAMPER (8n men )
'~ al
‘q-.

4.3.1 Discurso creativo de Camper

La comunicacion o publicidad de una marca es uno de sus
vectores de imagen, encargado de proyectar hacia el consumidor
el mensaje que la identidad de la marca desea transmitir. En el
caso de Camper, la comunicacion tiene un papel primordial en
dicha imagen. En ese sentido, han aportado a la marca, diversos
creativos como es el caso de: David Ruiz, Marina Company y Quico
Vidal, los cuales afirman que Camper ha hecho un uso ejemplar
de esta herramienta, convirtiéndola en “un hito destacado y, por
desgracia, poco habitual en el mercado de este pais.”"
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De ahi que, la comunicacién se considere uno de los pilares
corporativos de la marca. De este modo, el discurso creativo de
camper es un reflejo de sus valores, enfatizando los referentes
a la ironia, el humor y el espiritu tradicional que se ha afianzado
con los afios como lectura global de la marca, en especial de sus
campanas publicitarias.

Como resultado, obtenemos un discurso particular que sus
creativos definen como “modo inteligente de comunicacién™?, el cual
se refiere en comunicaciones con mensajes que no se decodifican
a simple vista, sino que se dirigen a un consumidor camper que
consideran inteligente y sensible. De este modo, el lenguaje
publicitario de Camper deja el mensaje abierto a interpretaciones
de su receptor, y se aleja de la imagenes publicitarias habituales
que solo muestran el producto, para invitar al usuario a ejercitar su
imaginacion, sensibilidad e inteligencia.®

Es por esto que, se desarrolla una linea grafica simple y
ligera, la cual definen los creativos como una composicion de una
idea, color y unas palabras:

“Al fin y al cabo, ;Qué son estos carteles?, ;Qué
AP 8 < X NS B 5 hay en ellos? Una idea, un color, dos, tres, cuatro palabras,
] : un logotipo. No es gran cosa. Pero nos gusta asi: ideas

14. Ruiz, D., Company, M., & Vidal, Q. Linea de carteles Camper. En: On Disefio. Barcelona:

Fig. 7. Diferentes On disefio, Octubre 1999. N. 206. pp. 192-193.
campafas de Camper 15. idem.

a través del tiempo. 16. idem.
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simples, recursos escasos, un toque de humor, color. Todo
muy de andar por casa, pequefio y, si, con eso que podriamos
llamar “el toque camper”, y que no sabemos muy bien que
es. Tal vez, el reflejo de nuestra principal ambicion: llegar
a ser grandes sin dejar de ser pequefios, sin abandonar
nuestro caracter mediterraneo, local, curiosa mezcla de
pueblerino y cosmopolita, tan dificil de entender unas veces,
tan transparente otras.” '’

4.3.2 Una sociedad que camina: Campanas Camper

Entendiendo el rol que ocupa la comunicacién en la
imagen de Camper, vemos como al igual que sus productos, las
comunicaciones han madurado con la marca a través de los anos.
Para el afio 2000, y las nuevas percepciones del siglo, Camper
da un giro en sus campafas publicitarias; sacando el foco de sus
productos para destacar sus raices, la tradicién del Mediterraneo.
De modo que, para el 2001 lanza su primera campafia “The Walking
Society™® — una sociedad que camina — convirtiéndola en la imagen
cultural de la marca.

La campafa consiste en un Magalog, — revista y catalogo
— en la cual Camper busca recrear algunas de las contradicciones
de su origen y su dia a dia. En ese sentido, la marca se refiere a
estas contradicciones de la siguiente manera: “Camper recrea esta
contradiccion con “Walk, don’t run”, un vinculo entre el mundo rural
— sus origenes — y la realidad urbana — el mercado -. TWS™ es la
forma de expresar esa dualidad.”™®

A continuacién, el equipo de comunicaciones de Camper
busca una manera de representar dicha contradiccién con
ilustraciones, palabras y personajes que reflejen el caracter
Mediterraneo, pero siempre manteniendo el lenguaje simple y
codificado que caracteriza a la marca. Como respuesta nace, “The
Med is the Net”, — el Mediterraneo es la red - para esto, Camper
entiende el Mediterraneo como una red de culturas de personas “que
comparten el espiritu Mediterraneo pero que proceden de realidades
culturales, sociales, econémicas o geograficas distintas.” !

17. Ruiz, D., Company, M., & Vidal, Q. Carteles Camper. En: On Disefio. Barcelona: On disefio,
Noviembre 2000. N. 217. pp. 265-267. (pp. 265-267)

18. CAMPER. Op. cit. nota 7

19. TWS - The Walking Society

20. Historias de Camper: Campafnas de Comunicacion Camper. <https://www.camper.com/
site§/defauIt/fiIes/pdf/ES_O4_com-campaigns_es.pdf> [Consulta: 6 de Octubre 2017]

21. Idem.
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Es por ello que, Camper entiende a TWS, como una
“declaracion cultural”, que transmite el mensaje de que camper no
es solo una marca de zapatos, sino una forma de pensar y entender
las cosas.??

Las primeras “The Walking Society”

Las primeras series de “The Walking Society” hacen un
recorrido por seis paises del Mediterraneo para reflejarnos con sus
culturas diferentes contradicciones, siempre con un toque de ironia,
humor y reflexién. De este modo, Camper refleja con imagenes
simples contradicciones entre las sociedades que conviven en
un mismo territorio, como la mezcla entre tradicion y modernidad
conviven dia a dia en las sociedades mediterraneas.

Estas primeras seis?® paradas fueron las siguientes:

« TWS1 — Primavera/Verano 2001, Mallorca. Muestra las raices
de Camper y la contradiccion entre el mundo rural y su mercado
urbano.

« TWS2 - OtofAo/invierno 2001-2002, Marruecos. Refleja la
contradiccion de una sociedad en calma en un entorno de polvo,
progreso y tradicion.

+ TWS3 - Primavera/Verano 2002, Grecia. En este caso se
muestra un circo de Atenas con un elenco Multicultural, que ponen
en contradiccion con imagenes donde se refleja la paz de la noche
o el cielo con equilibristas y funambulas de fondo.

* TWS4 - Otono/Invierno 2002-2003, Italia. En este caso, Camper
crea una campana con “olor a mafia e ironia”, mediante imagenes
del Bocce (juego clasico de bolas italiano) y el diddy fiat 500, un
clasico de los carros italianos.

+ TWS5 — Primavera/Verano 2003, Francia. Esta vez, se reflejan
dos sociedades que conviven en la Provenza francesa, la sociedad
que baila y la sociedad que trabaja, y como se relacionan las
mismas.

+ TWS6 — OtoRo/Invierno 2003-2004, Egipto. En su paso por el

22. The Walking Society. En: On Disefio. Barcelona: On disefio, Marzo 2006. N. 270. pp.
233-241. (p. 233)
23. Ibid., pp.233-234
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Fig. 8. TWS4 de Otofo
/ invierno de 2002-
2003, ltalia.

Fig. 9. TWS1 de
primavera/verano de
2001, Mallorca.

Fig. 10. TWS9 de
Primavera / Verano
2005. Mallorca.

Fig. 11. TWS10 de
Otofio/Invierno  2005-
2006, Mumbai.
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Cairo, Camper muestra la contradiccion entre lo viejo y lo nuevo,
con imagenes como una nueva Cleopatra o las visuales del Cairo
viejo en relacion con el nuevo.

La segunda serie de “The Walking Society”

Para la segunda serie de “The Walking Society”, Camper
sigue con el Mediterraneo como eje central de su discurso, pero
esta vez decide pasar a una escala mas local, y pasa de los paises
a las ciudades mediterraneas. Como era de esperarse, si en su
momento inicio su primer TWS por Mallorca, enfatizando sus raices,
en las ciudades empezara por la que siempre ha sido su laboratorio
de trabajo, Barcelona.

Esta segunda serie*, se desarrolla en las siguientes
ciudades mediterraneas:

« TWS7 — Primavera/Verano 2004, Barcelona. Siendo una ciudad
muy ligada a la evolucion de Camper desde la apertura de su
primera tienda, ahora es la primera ciudad en pertenecer a la serie
de The Walking Society. Su aparicion cuenta historias de la ciudad
que muestran el estado del mundo actual, y las soluciones desde
los puntos de vista de creativos, artistas y activistas de la paz.

« TWS8 — Otono/Invierno 2004-2005, Marsella. En este caso,
se muestra la realidad de la ciudad y sus habitantes, en entornos
auténticos, con lo que Camper quiere mostrar una imagen
extraordinaria de situaciones ordinarias del diario vivir de la ciudad.

« TWS9 — Primavera/Verano 2005, Mallorca. Por el treinta
aniversario de la marca, Camper vuelve a Casa. La campaia de
esta ocasion muestra una imagen contradictoria del modo de vivir
actual de Mallorca. En ese sentido, representa la sociedad que
trabaja en el ambito rural en contraposicién con la “Cultura SLOW”
que es también parte de sus raices y se relaciona directamente
con el famoso eslogan de la marca “Walk. Don’t run” — Camina. No
corras.

+ TWS10 — Otono/Invierno 2005-2006, Mumbai. Esta es |la primera
ciudad emergente de las campanas de Camper. La ciudad de
Mumbai, antes conocida como Bombay, se representa como una

24. The Walking Society. Op. cit. nota 22 (pp.234-241)
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ciudad a futuro, que muestra el encuentro entre lo nuevo y lo
antiguo, tradicién y modernidad. En este caso, la campafia gira en
tres conceptos “Usefull, Healthy y Friendly” — Util, Sano y Amigable.

« TWS11 — Primavera/Verano 2006, La ruta de la Seda: China.
En este caso, Camper pasea por diferentes puntos de la ruta de la
Seda como Huangzhou, Suzhou, Jinxi y Shangai, donde muestra la
contradiccion entre la vida del campo y la ciudad en una sociedad
que para ese afno experimentaba un crecimiento econdémico y
social.

4.4- TIENDAS CAMPER

Fig. 12. Primer Tienda . .
cgmper, Barcelona. 4.4.1 - Origen de las Tiendas Camper

Existen varias teorias sobre la razén por la cual la marca
; Camper decide concebir sus primeros puntos de venta mono-

e marca. Uno de ellos, esta relacionado a la aceptacion, que para
sus inicios, tenia este producto. En ese sentido, se habla de que los
nuevos zapatos de la familia Fluxa eran aceptados en zapaterias
mas como un favor a la familia que como un producto “interesante o
con algun prospecto rentable”.?> Este hecho, podria haber motivado
a la marca a tener su propio punto de venta.

Sin embargo, Lorenzo Fluxa afirma que, los puntos de venta
como un elemento de comunicacion de la filosofia de la marca “fue

Fig. 13. Disefio de la su estrategia desde el minuto uno.”?® Lo que nos permite entender
fachada de la primera que, las tiendas de la marca Camper fueron concebidas desde
tienda y  Relacion un principio como un elemento clave en la imagen que la marca
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interior-exterior de la

fachada quiere transmitir a su publico, aplicando el disefio del espacio como

una herramienta comercial y un vértice clave en la expansién y
reconocimiento de la marca.

Para esta primera tienda, ubicada en Barcelona para el afio
1981, Camper se apoy0 en el equipo de arquitectura e interiorismo
de Vincon. Los cuales trabajaron en conjunto con Fluxa para
concebir un espacio que ellos describen como “un espacio para
la expresividad™’, concepto que lleva la creatividad, provocacion y
la participacién del usuario en el espacio a una nueva experiencia,
para la época.

25. Adan, P. Op. cit. nota 1, p. 46
26. idem.
27. Adan, P. Op. cit. nota 1, p. 47
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en la primera tienda.
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De ahi que, esta primer espacio Camper, que actualmente
esta cerrado, sea descrito de la siguiente manera por P. Adan:

“La tienda parte de una exposicion multitallas (los
zapatos no se agrupan por modelo, sino por medidas),
donde es mas facil para el cliente identificar lo que busca,
fomentando un nuevo caracter de atencion al publico en
el segmento del calzado basado en el asesoramiento, la
independencia y el autoservicio. La tienda se disefia para
entrar, tocar, ver, escribir, buscando la interactividad entre
el visitante y el producto, el dialogo entre el cliente y la
marca.’?8

Partiendo de esta idea, se sostiene la relacion de los puntos
de venta Camper con la imagen de la marca. Se entienden, como
espacios estratégicamente disefiados para exponer al usuario a vivir
un “experiencia Camper” participando de la filosofia de la marca,
ligada a la tradicion local, al caracter mediterraneo, imaginacién y
creatividad; que son cuatro puntos clave que veremos retratados
en los diferentes modelos de la marca. Esta relacidon, convierte
el espacio interior comercial en una plataforma de comunicacién
visual estratégica, proyectada con una idea clara de laimagen que
la marca busca transmitir.

4.4.2 Tipologias de Tiendas Camper

En los afios de expansion de los puntos de venta de la
marca, Camper ha diversificado sus modelos de tiendas, contando
con conceptos distintos que potencian una idea o iniciativa de la
marca; cada uno con una funcién especifica, pero que mantienen
el caracter creativo y experimental que protagoniza los espacios de
Camper. Dentro de sus tipologias, podemos encontrar las Walk in
Progress, las Infoshops, las Wabi, las Camper Together y su ultimo
concepto, las CamperLab.

Varios de estos modelos han sido desarrollados de bajo la
colaboracién del disefiador Marti Guixé, el cual hace afios trabaja
con la marca en la exploracion de nuevos conceptos y tipologias
de modelos de tiendas que satisfacen la necesidad revolucionaria
de la marca, que se mantiene en constante cambio en cada uno de
sus puntos de venta.

28. Adan, P. Op. cit. nota 1, p. 48
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Infoshops

Esta tipologia de tienda es uno de los conceptos
desarrollados con Marti Guixé, la cual consiste en un hibrido entre
una revista y un punto de venta, donde el contenido y comunicacion
de la marca se apodera del espacio fisico en las paredes, techo y
pavimento. De ahi que, el propio disenador describa este concepto
de la siguiente manera: “La idea que Subyace bajo el concepto
de Info-shop es que la tienda y su propio disefio se conviertan en
contenido y el contenido en diserio, la decoracion en informacion y
la informacion en decoracion...”®

Esta tipologia, es una de las mejores exponentes para la
relacion de los espacios Camper con la exposicion de la informacién,
donde el lenguaje de la comunicacion y el mensaje de la marca se
convierten en el elemento decorativo del espacio interior. En este
interior, imagenes, objetos, y textos, se funden con los elementos
arquitecténicos y mobiliarios del espacio, permitiendo una lectura
consciente o inconsciente del visitante al mensaje que quiere
transmitir la tienda.

En cuanto al mensaje, en el caso de su primer modelo
Infoshops, abierto en Londres en el 2005, este estaba relacionado
con el tema de la Somera, el burro mallorquin en peligro de
extincién; de este modo Camper trae a un ambito internacional un
mensaje ligado a la tradicion de Mallorca y mantiene su filosofia de
enfoque local, en un rango mas global.

Walk in Progress

Por su Parte, esta otra tipologia nace también de Ia
colaboracién entre Camper y Marti Guixé; como un modelo
“temporal” de las tiendas. La misma, nace en vista de la expansion
internacional de la marca, bajo la necesidad de abrir sus tiendas
al publico con una mayor fluidez. Esta tipologia consiste en
la adaptacion de los locales adquiridos por la marca, con fin de
establecer un punto de venta, para que sean abiertos al publico
durante el proceso de diseno de la misma. De modo que, mientras
el equipo de arquitectura esta trabajando con el disefio del espacio
comercial, la misma pueda funcionar de manera que acorta el
tiempo en el que el dinero de la marca esta “parado”, poniendo el
local a producir.

29. Guixé, M. (2006). Flagship Store en Madrid. En: On Disefio. Barcelona: On disefio, Marzo
2006. N. 270. pp. 229-230. (p. 229)
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Wi &

Para este concepto, se emplean materiales reciclados que
mantengan una simplicidad en cuanto a montaje y desmontaje,
debido al caracter efimero de la tipologia. En el caso del mobiliario,
es caracteristico el mostrador exento construido de cajas de zapatos
con un tope en madera, que sirve para exponer el producto. Por su
parte las paredes son pintadas en blanco, donde invitan al visitante
a escribir en ellas, volviendo cada modelo Walk in Progress un
modelo unico, con una personalidad arraigada a la localidad donde

W,

mw.nnmnﬂﬂﬂfwf
W -”T'\"I‘"“WW’

gv1d3dAvO 1

se implanta.
Fig. 15.  Tipologia Este elemento participativo de la tienda, esta referenciado
CamperLab bajo el lema “Imagina un mundo mejor”; un eslogan que mantiene
Fig. 16. Tipologia Walk el espiritu de Camper, aun en su espacio mas provisional.
in Progress
Wabi

Wabi, es una linea de zapatos de la marca Camper, creada
en el 2000, el cual implica uno de los mayores éxitos de la marca.
Esta linea mantiene una componente muy relacionada con el
respeto al medio ambiente, el cual sera un elemento fundamental
en el disefio de esta tipologia de tiendas.

Las tiendas Wabi, son otra de las colaboraciones de Marti
Guixé, la cual corresponden a la primera tipologia de Camper
especializada en una sola linea de producto. En este caso, el
disefiador describe la tipologia de la siguiente manera:

“...Dentro de sus dimensiones contenidas, el local
milanés es un perfecto exponente de los criterios aplicados
en la resolucion de los diferentes locales de Camper:
materiales naturales en su apariencia natural, sin apenas
utilizacion de revestimientos, y respeto absoluto hacia todos

m]%shc)y- Tipologia los aspectos ecolégicos y ambientales. En lo relativo al
funcionamiento del local, se exponen a la vista del publico
todas las variantes del zapato en sus diferentes tallas, de
modo que el cliente puede seleccionar y probar al momento
cualquiera de los modelos de la marca o, como es el caso
de Corso di Porta Ticinese, de un tinico modelo.™°

Fig. 18. Tipologia
Camper Together, 30. Guixé, M. (2006). Primera tienda Wabi en Milan. En: On Disefio. Barcelona: On disefio,
modelo Tomas Alonso Marzo 2006. N. 270. pp. 221-222. (p. 221)
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CamperLab

CamperLab es el concepto mas reciente de la marca. En
este caso, se desarrollan espacios interiores que comprendan
lo que la marca considera “una experiencia exclusiva” para
sus consumidores. En ese sentido, son tiendas que exponen
una seleccion de productos especiales para cada tienda, con la
particularidad de que dicho producto solo puede ser encontrado en
este punto de venta.

Partiendo de esta imagen de “exclusividad”, Camper
describe esta tipologia como: “una tienda minimalista de corte
contemporaneo y urbano, que cuenta con nuestros modelos mas
exclusivos.” 3

De ahi que, para representar esa exclusividad se apueste
por un disefio minimalista, donde el producto vuelve a resaltar
como protagonista. Para ello, el uso consiente del color juega un
papel fundamental; de forma que, los interiores son enmarcados
en los escaparates mediante unas fachadas en tonos de negro,
que resaltan la visual al interior donde muros blancos y un uso
inteligente de la luz hacen a los interiores pasar a un primer plano.
Este telon blanco sirve de escenario para los productos — tanto
el calzado, como las comunicaciones de la marca — que son los
unicos elementos que aportan color a estas tipologias.

De igual forma, el estilo minimalista se ve reforzado en
la seleccién formal para estos espacios, y la simplicidad de
los elementos utilizados, tanto en la estructura como en los
equipamientos. Creando interiores de una facil lectura, concepcion
elegante, y con un peso puntual en el elemento “Producto”.

Camper Together

Camper Together es el concepto mas representativo de
las tiendas Camper. Este concepto, viene implantandose desde
el 2006, con la inauguracién del primer modelo Camper Together
Jaime Hayon, en la ciudad de Londres.

Por su parte, este concepto consiste en el desarrollo
de diferentes modelos de tiendas de retail en colaboracidon con

31. CAMPER. “CamperLab” < https://www.camper.com/es_ES/content/camperlab/stores>
[Consulta: 15 de Diciembre 2017]
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arquitectos y disefiadores de reconocimiento internacional; como es
el caso de Kengo Kuma, Francis Kéré, Fernando Amat y Benedetta
Tagliabue. Con esta colaboracion, Camper busca crear lo que ellos
mismo reconocen como “Tiendas memorables”.

En ese sentido, los modelos Together comprenden cuatro
elementos fundamentales de la imagen de la marca; “tradicion,
imaginacion, bienestar y cultura mediterranea”, los cuales son
reinterpretados por cada estudio colaborador anadiendo elementos
tipicos de su propia cultura, enriqueciendo el disefio de los espacios
interiores de la marca sin perder la esencia del mensaje que busca
transmitir.

Del mismo modo, en cada tienda se identifican elementos
tradicionales de la localidad donde se encuentra la tienda,
reforzando la imagen local de la marca en su contexto global, una
de las principales caracteristicas de la comunicacion de Camper
que hemos resaltado anteriormente. Es por ello, que cada una de
las colaboraciones de Camper Together es muy distinta a la otra,
creando asi una serie de modelos con su propia identidad; y que
a su manera cada uno representa la interpretacion del estudio de
disefio, con respecto a los valores y la imagen de la marca.

Para ello, el disefio de estos espacios se centraen la esencia
del “producto” y la interpretacién del mensaje de la marca en cada
lenguaje local. Lo cual, se llevara a cabo en base a estrategias
como juegos 6pticos, o elementos tradicionales que fungiran como
firma de autor en cada modelo particular de colaboracion entre
Camper y un estudio de disefo.

4.4.3 Camper Together: Tradicion local vs implantacion
autoritaria

Una de las principales fortalezas de los proyectos bajo
el concepto Together es su arraigo con la tradicionalidad, y su
respetuosa implantacion en el contexto local en el cual se emplazan.
Los modelos, mantienen su referencialidad con el mediterraneo y
sus implicaciones globales, mientras que adaptan su mensaje a
términos de implicacion cultural a escala global.
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Memimo Dutti Estos proyectos, aun manteniendo la simplicidad espacial
caracteristicas de la marca, los colores, y el protagonismo de sus
productos; agregan a cada modelo un elemento caracteristico que
el usuario pueda referenciar consigo mismo, su cultura, la localidad
donde se implanta; lo que facilita la aceptacion de la marca por
el potencial consumidor que tiene contacto con el producto por
primera vez.

Por el contrario, de aquellas implantaciones autoritarias
caracteristicas de las franquicias de hoy en dia. Donde el prototipo
de punto de venta se implanta indistintamente tanto en una ciudad
cosmopolita como Nueva York, como en un centro comercial de

Fig. ~ 19. = Tienda una isla caribefia como la Republica dominicana. Como es el caso
Massimo Dutti, Sevilla. . .
de marcas como Zara, Massimo Dutti, mango, etc.

Estas franquicias, generan una imagen potente e
inconfundible de la marca. No importa en qué parte del mundo estés,
siempre la vas a reconocer, y ademas sabrias donde encontrar los
probadores, e incluso ciertas mercancias, sin nunca antes haber
pisado dicho interior comercial. Esto debido a que, por normativa
poseen la misma distribucion, los mismos muebles, la misma
fachada, un propio estilo a la hora de montar sus escaparates, etc.

Por consiguiente, si la marca ya es conocida en el lugar de
implantacion, el nuevo punto de venta no aporta ninguna novedad
0 sorpresa; si por el contrario la marca es nueva para los lugarefios,
supone una adaptacion a sus productos, su estilo, y su organizacion.

Fig. 20. Tienda
Massimo Dutti, México.

o Fig. 21. Tienda
Massimo Duitti,
~ | Republica Dominicana.
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4.4.4 Camper Together: Modelo de tiendas de retail

En los aspectos espaciales y funcionales, los modelos
Camper Together se caracterizan por poseer condiciones muy
similares, manteniendo un nexo propio de la marca cuando a
distribucién, exposicion y elementos funcionales se refiere.

En cuanto a su distribucion y exposicion, los modelos
Together se caracterizan por tener cierta simpleza espacial,
inclinandose por plantas longitudinales donde la circulacion suele
estar bastante clara, manejada mediante expositores laterales
0 exentos que marcan el movimiento del usuario por el espacio.
De ahi que, las plantas estén dispuestas mayormente en limpios
rectangulos longitudinales o en las tiendas de mayor extensién, la
union de varios elementos rectangulares.

Los expositores por su parte, suelen ser el elemento focal
dentro del espacio interior comercial; ya sean exentos o murales,
suelen ser el aporte visual mas significativo dentro del proyecto. A
su vez, por la politica de “Autoservicio” de la marca, se convierten
en elemento protagonista y guion de la circulacion dentro del
espacio en todos los modelos Camper Together. Por consiguiente,
la diversificacion de cada modelo Together se ve representada
a partir del concepto de disefio en cada estudio, mas que en las
caracteristicas espaciales del interior.

Los modelos Together y su diversidad, como concepto de
diseno en tiendas de retail, refuerzan la filosofia de la marca que
sustenta la idea de “Identidad a través de la diversidad”; elemento
que sostiene P. Adan cuando habla de las tiendas de Camper: “La
diversificacion ha funcionado bajo el criterio de la naturalidad, la
imaginacién y el guifio a otras culturas.” *

En funcidn a esto, esa diversificacion esta sujeta a conceptos
de disefio como imaginacion, tradicion, y cultura; elementos que al
llevarlos al terreno se convierten en una serie de estrategias que
cada colaborador Together ha implementado bajo su interpretacion,
pero que se vuelven elementos comparativos entre un modelo y
otro. En ese sentido, cada modelo Together tiene un elemento
caracteristico como firma del estudio al que pertenece; del mismo
modo, cada uno emplea una serie de elementos que componen

32. Adan, P. Op. cit. nota 1, p. 18
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juegos 6pticos en el espacio interior, haciendo de cada tienda una
experiencia camper memorable.

Este es el caso de modelos como los producidos bajo la
Colaboracion de Camper Together Nendo, estudio de Disefio
Japonés fundado en el 2002; los cuales bajo la interpretacién de
la marca crearon el concepto de diseno “zapatos que flotan en el
aire”, haciendo del producto el protagonista del espacio interior.
Para ello, en su primer concepto recrea recorridos de zapatos por
las paredes y techos del interior, que parecen pasear libremente
por la tienda, que mediante espejos y cristales crean la impresion
de estar flotando. Por el contrario, cuando desarrolla su segundo
concepto para la Tienda de Madrid, convierte el zapato en producto
y material, ordenando un patrén reticular con las réplicas de zapatos
en las paredes, que aporta tridimensionalidad a las mismas con el
juego de luces y sombras que producen. Como es comprensible,
los “Zapatos que caminan por el aire” se convierten en firma de
autor para este modelo, haciendo reconocible cada tienda Together
Nendo con solo entrar al interior.

Esta idea de “Sello particular”, es también perceptible en los
modelos del Espafiol Jaime Hayon, el cual apelando a laimaginacion
proyecta en sus interiores para la marca su interpretacién personal
del universo Camper; dando como resultado lo que él define
como un concepto de “Tienda-Galeria” inspirado en elementos
clasicos del circo que evocan en un espacio lleno de fantasia que
invita a sofar.3® Estos espacios creados por Hayon contienen un
repertorio de dibujos y mobiliario creados por el propio disehador
como elementos representativos de su visidon de la marca; ambos
trabajados de manera artesanal, recuperando tradicidn para
exponerla con nuevas tecnologias, ideales muy palpables de la
propia marca.

Ambos modelos, son ejemplos totalmente distintos
en cuanto a su interpretacion del mensaje que transmite la
marca; sin embargo, al igual que los demas casos de modelos
Together, representa la esencia de la marca y forman una imagen
decodificable para el usuario de la localidad donde se implantan.
El concepto de cada uno de los colaboradores de Camper, sirve
como elemento diferenciador dentro de cada modelo Together, no

33. HAYON STUDIO. “Camper Shop Tokyo” <http://www.hayonstudio.com/interiors/camper-
shop-tokyo/> [Consulta: 11 de Octubre 2017]
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obstante, cuando entramos en cada tienda retail, sabemos que es
una Tienda Camper.

Por otro lado, existen modelos donde la Tradicion Local esta
muy marcada en el desarrollo del concepto del espacio interior,
este es el caso por ejemplo de los Modelos del disefador Marko
Brajovic. En ese sentido, el estudio describe su participacién de
la siguiente manera “Para nuestro primer proyecto para Camper
Together, descubrimos nuestra inspiracion en las festividades
folcloricas tradicionales brasilefias, donde los entornos envolventes
estan creados por densas capas de rayas de colores.”™* Para esta
recreacion, se emplean cordones rojos de zapatos que modelan
en el espacio una especie de techo falso que emulan fenémenos
naturales propios de Brasil, en algunos casos olas o el mapeo de
ciclones atmosféricos.

Esta iniciativa, recrea en el interior comercial escenografias
que simultaneamente son asociadas por los locales con tradiciones
o imagenes culturales; lo que ayuda a la aceptacién de la marca
como algo propio. Al ligar imagenes culturales y de la tradicion
propia de la localidad al espacio interior, automaticamente creamos
un nexo entre el usuario y el espacio; lo que hace que el mismo
reconozca la tienda como un lugar en el que se siente comodo, y
del cual inconscientemente se siente parte.

En cuanto al criterio de naturalidad, modelos como los
desarrollados bajo la colaboracion del arquitecto Japonés Kengo
Kumasobresalen, suconceptoparalas CamperTogetherse presenta
bajo la sinceridad material propia de los arquitectos japoneses. En su
caso, aborda el proyecto bajo la dualidad coexistente de la madera
y la piedra, utilizadas en las paredes y el suelo respectivamente.
Ambos materiales extraidos de la naturaleza, se muestran con
naturalidad en el proyecto, potencializando el acabado desnudo de
los mismos. El caso particular de la madera, se utiliza en tableros
que bajo un ensamblaje simple cubre todas las paredes del interior
con reticulas de 32x32cm, medidas estandar para los expositores
de calzado.

34. Cita Original: “For our first project for Camper Together, we discovered our inspiration in
traditional folkloric Brazilian festivities, where involving environments are created by dense
layers of colored stripes.” Fuente: MARKO BRAJOVIC: “Camper JK Sao Paulo” <https://
markobrajovic.com/architecture-interior-design/camper-jk-sao-paulo> [Consulta: 10 de
Octubre 2017]
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Bajo este mismo criterio podemos ubicar los modelos de los
hermanos Campana, los cuales proyectan para Camper una serie
de tiendas con cierta preocupacion por la naturaleza y sinceridad
del material utilizado. En estos proyectos ademas es facil identificar
elementos de material reciclado.

Por su parte, otros modelos sobresalen por su trabajo en
los juegos opticos, elemento que aun estando presente en todos
los modelos Together, en algunos casos cobra una relevancia
particular. Uno de esos casos es el modelo desarrollado en
colaboracién con Shigeru Ban; de esta colaboracion surgen
espacios de “espectacular sencillez” que enriquecen el conjunto
de modelos Together. Uno de los elementos mas representativo
de este modelo, es el muro de expositores, el cual visto desde el
frente de la tienda muestra el logo de la marca a lo largo de todo el
muro, sin embrago visto desde el interior, rebela los estantes con el
producto. Elemento que hace de la tienda dos espacios totalmente
distintos desde el exterior como desde el interior.

De igual modo, los modelos en colaboracién con el Espafiol
Tomas Alonso son muestra especial de los efectos dpticos que
caracterizan las Tiendas Camper Together; en este caso la incursion
de este modelo destaca por el uso de cuadriculas en ceramica
blanca de 10x10cm, las cuales son interrumpidas por ceramicas
geomeétricas en colores que conforman un efecto tridimensional
ilusorio en los muros interiores de la tienda. Estos mosaicos crean
ilusion de recovecos y volumenes que aportan un falso movimiento
al proyecto, modificando la percepcion real del espacio.

En todos estos casos, estos modelos coinciden en presentar
de una manera u otra la propia vision que el disefiador tiene de
la marca. Esta diversidad de lenguajes e interpretaciones del
mensaje de Camper, se convierte en la identidad de sus nuevos
puntos de ventas, que con lenguajes muy distintos manejan un
mismo producto y una comunicacion clara, “en la diversidad esta
la identidad”, identidad que en el caso de camper se sustenta en
Tradicion, Naturalidad e Imaginacion.
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Fig. 41. Mapa de la ciudad de Barcelona. Ubicacién de los seis proyectos
puntuados en el catdlogo de modelos Together en Barcelona.
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4.5.1 - Barcelona: la ciudad con mas tiendas Camper

La ciudad de Barcelona ha acompanado a la marca Camper
desde sus inicios, con la apertura de su primera tienda; y aunque
entendemos que el corazén de la marca es Mallorca, donde se
concentra su produccion y centro de operaciones, se puede decir
que la ciudad de Barcelona es su cara al mundo, tanto a nivel
nacional como internacional.

Desde un principio, la ciudad ha sido el laboratorio de
prueba de la marca, no solo con su primera tienda, sino con la
mayoria de sus proyectos y modelos, que son puestos en marcha
en Barcelona, donde experimentan la relacion y aceptacion del
proyecto con el publico. Es por ello que, la ciudad se considera uno
de los mejores puntos para tener una “experiencia Camper”, para
quien quiera conocer y percibir la marca por si mismo.

La razon por la cual se le considera de esta manera es que,
la ciudad posee mas de 10 puntos de venta, entre los cuales se
identifican seis modelos de tiendas Together; ademas de contar
con un proyecto de hosteleria, — hotel casa camper — y un proyecto
gastronémico, el Restaurante dos palillos. Por lo cual, es una ciudad
ideal para experimentar la marca a través de sus escenarios, en
cualquiera de sus tres campos de accion, — comercial, hosteleria, y
gastronédmico — o en los tres a la vez.

No obstante, en la ultima década la marca ha apostado
por sus modelos Together como puntos de venta referenciales
de la imagen que quiere transmitir al consumidor, sustituyendo
gradualmente las demas tipologias implantadas en la ciudad de
Barcelona por nuevos modelos Together de disefiadores como
Francis Kéré, Fernando Amat, Curro Claret y Konstantin Grcic.

4.5.2 Catalogo de modelos Together en Barcelona

Anteriormente, se mostré un mapa de la ciudad de Barcelona
con la ubicacion de los puntos de Venta Camper que conforman el
catalogo, los cuales son:

» Camper Together Rambla Catalufia #122 — Modelo Amat & Kéré

35.. Adan, P. Op. cit. nota 1, p. 18
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» Camper Together Paseo de Gracia #100 — Modelo Amat

» Camper Together Paseo de Gracia #2-4 — Modelo Tagliabue

» Camper Together Centro Comercial Triangle — Modelo Claret
« Camper Together Plaga dels Angels #4 — Modelo Grcic

» Camper Together Placeta Montcada #11 — Modelo Yoshioka

En el suiguiente apartado, se presentan seis fichas a modo
de catalogo, de los diferentes modelos Together identificados
en la ciudad. Es importante rescatar, que estos modelos estan
implantados en estas tiendas para el momento en el que fue
realizado este estudio, ya que algunas de estas tiendas son
puntos de venta Camper Together, y como tal en ocasiones son
remodeladas bajo el concepto de otro modelo Together. Como es el
caso de la tienda Camper Together en Paseo de Gracia #100, que
en su remodelacion pas6 de ser una Camper Together Campana
Brothers a un modelo de Fernando Amat.
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FICHA 1: CAMPER TOGETHER BARCELONA -— KERE & AMAT

Datos del Proyecto:

Modelo: Camper One
Arquitectos: Diébédo Francis Kéré & Fernando Amat
Ubicacion: Rambla Cataluia, 122,

08008 Barcelona. Espaia
Ano: 2016
Actuacion: Remodelacion de la Tienda, anteriormente
modelo Together Alfredo Haberli

Interiores Comerciales: Espacio y Luz - Estudio de las Tiendas Camper

Fig. 42. Fachada de la tienda, donde
se perciben los productos desde el
exterior.

Concepto de la Tienda:

Esta tienda surge como una combinacion de
los modelos de “Dioramas” de Fernando Amat, con
los modelos de exposicién utilizados por Diébédo

campus de Vitra. Consiste en, concebir la tienda como
la reinterpretacién de la idea de experiencia peatonal
de ver escaparates, — elemento distintivo de la calle
comercial de la Rambla Cataluha - en una sucesion
de pequefas  exhibiciones en el espacio interior, que
guian al visitante en un recorrido desde la calle hasta el
interior del espacio.

“Dioramas”.

Francis Kéré en su modelo Camper Pop-Up en el .

P
-

|

Fig. 43. Expositores murales en
las zonas del modelo de Diébédo
Francis Kéré

Fig. 44. Expositores m[frales en las zonas del modelo de Fernando Amat. Muestra del concepto del modelo

Fig. 45. Imagen del espacio interior
de la tienda, visto desde el interior
hacia el acceso. En este caso se
percibe el uso de los espejos como
parte del juego O&ptico espacial
trabajado en los interiores para dar
una sensacion de amplitud.

Fig. 46. Equipos para |la
personalizacion del calzado,
modelo Camper ONE, en la zona
de de intervencion de Francis Kéré.
En esta zona tambien se repite el
uso de los espejos con la misma
funcion.

Fig. 47. Mostrador de Caja.

Descripcion del proyecto:

La tienda cuenta con tres zonas de exposicién
de producto, dos de ellas con acceso directo a la calle —
que son las zonas con el modelo de dioramas de Amat
— Yy una zona especial que conecta las dos anteriores —
bajo el modelo de Kéré. Ambas intervenciones consisten
en sistemas de expositores murales con juegos de
iluminacion que resaltan la presencia del producto
a modo de Showrrom, sin embargo en cuanto a sus
caracteristicas formales ambas intervenciones difieren.

Mientras las zonas de Amat presentan unos
dioramas prismaticos rectangulares y se adosan a las
paredes manteniendo su forma ortogonal; la intervencion
de Kéré, apuesta por separarse de los muros y adoptan
superficies curvas con diferentes configuraciones. A su
vez, los médulos de exposicion de esta zona consisten
en prismas triangulares, que se abren hacia la exposicidn
del producto.

Para terminar, los juegos oOpticos de los espejos
hacen que la percepcion del espacio sea modificada, de
tal manera que el usuario sienta mas comodo el recorrido
por la tienda y perciba 